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1. L’immagine e la marca del Parco

La marca € un piano di comunicazione privilegiato, un insieme di elementi
riconoscibili e memorabili dell’identita di un luogo, di una destinazione o di
un’area estesa. Elementi che devono non solo essere lo specchio della realta
come viene percepita da chi ci vive, ma che sono percepiti come tali anche dai
potenziali turisti, “users”, potenziali imprenditori/investitori e potenziali
cittadini/residenti, acquirenti di prodotti, ecc.

La marca consente di individuare in modo chiaro ed inconfondibile un
territorio rispetto agli altri, permette di parlarne in modo efficace, e
rappresenta la base indispensabile su cui costruire e mettere in valore anche
prodotti turistici.

Gli elementi che costituiscono la marca territoriale del Parco dell’Alta
Murgia possono essere di tipo prestazionale (le risorse ambientali, le aziende di
servizi turistici, quelle della ricettivita, della ristorazione e del trasporto, ecc),
come pure di tipo emozionale (a solo titolo di esempio: i paesaggi, i colori, i
profumi, i sapori, le atmosfere, ecc).

Il connubio di questi elementi permettera di arrivare ad un “unicum”
molto piu facilmente spendibile sul mercato della domanda turistica, e molto piu
forte sul mercato dell’offerta di Parchi naturali.

Alla base dell’azione dell’Ente Parco come soggetto attivo di sviluppo sta
quindi la comprensione e la quantificazione del proprio posizionamento sul
mercato, indispensabile per comprendere il punto di partenza e valutare in
momenti successivi i risultati delle azioni poste in essere: un “bilancio
comunicativo” per molti versi analogo al “bilancio ambientale”).

La selezione degli elementi della marca piu efficaci a scopi turistici, passa
attraverso un’analisi ampia dell’immaginario che si & costituito intorno al Parco
e alla sue caratteristiche e relazioni territoriali.

Per disporre degli opportuni strumenti di valutazione e di misurazione, e
stata quindi realizzata una analisi di notorieta del Parco (“brand awareness”) e
dei valori ad esso connessi (“brand values”), dei suoi luoghi (toponimi interni ed
esterni, e logicamente collegati), delle sue rarita, dei suoi ambasciatori.

Questa analisi e stata condotta sulle principali fonti di informazione on-
line, ed e stata riferita ad un preciso momento (settembre 2012), prestandosi
quindi anche a confronti temporali di evoluzione di verifica delle azioni
intraprese e del relativo impatto.



1.1. Analisi di notorieta dei principali Parchi Naturali italiani

Il primo punto di analisi da cui partire per poter comprendere quale sia
attualmente il grado di notorieta del Parco Nazionale dell’Alta Murgia, e
necessariamente quello di quantificare le occorrenze ottenute dalla ricerca su
Google dei principali Parchi Nazionali italiani, posizionando i risultati (numero
totale di occorrenze) su una scala di valori numerici, rappresentata graficamente
in Figura 1.

| risultati sono stati ottenuti dal motore di ricerca inserendo nella barra di
testo la stringa esatta relativa al nome istituzionale di ogni Parco analizzato.
Nello specifico, sono stati inseriti tutti i 24 Parchi Nazionali italiani e il Parco
Naturale dell’Adamello Brenta, per le dimensioni e il valore che esso
rappresenta sul territorio italiano e per la sua indubbia eccellenza in ambito
turistico, pur non essendo (ancora) riconosciuto quale Parco Nazionale.

Al primo posto sulla scala di valori ottenuta dalla ricerca, si posiziona il
Parco nazionale del Cilento e Vallo di Diano con 933.000 occorrenze. Istituito
nel 1991 e con un’area protetta di 181.048 ettari compresa nella provincia di
Salerno, questo parco e, inoltre, dal 1998 Patrimonio dell’umanita dell’Unesco
(con i siti archeologici di Paestum e Velia e la Certosa di Padula); dal 1997 e
Riserva della biosfera e dal 2010 ¢ il primo Parco Nazionale italiano a diventare
Geoparco.

Segue, al secondo posto, il Parco nazionale d’Abruzzo Lazio e Molise con
744.000 occorrenze. Istituito nel 1923 su una superficie di 49.680 ettari
compresa tra le provincie dell’Aquila, di Frosinone e di Isernia, e il secondo
parco piu antico d’Italia dopo il Parco Nazionale del Gran Paradiso (1922), ed e
noto a livello internazionale per il ruolo avuto nella conservazione di alcune tra
le specie faunistiche italiane piu importanti, quali il lupo, il camoscio d’Abruzzo
e l’orso bruno marsicano.

Al terzo posto si trova il Parco nazionale del Gran Sasso e Monti della Laga
con 737.000 occorrenze. Istituito nel 1991, esteso su un’area di 141.341 ettari,
situato per la maggior parte in Abruzzo (provincie dell’Aquila, Teramo e Pescara)
ed in misura minore nelle zone adiacenti del Lazio (Rieti) e delle Marche (Ascoli
Piceno).

Seguono, in ordine decrescente, tutti gli altri.

Il Parco nazionale dell’Alta Murgia, istituito nel 2004 con una superficie di
68.033 ettari estesa tra le provincie di Bari e Barletta-Andria-Trani, si posiziona
al 18° posto su un totale di 25 parchi analizzati, preceduto anche da parchi di
minore estensione territoriale, ma tutti di piu antica istituzione.



Figura 1




1.2. Correlazione di valori a confronto: anno di istituzione/grado di
notorieta

In relazione all’ultima considerazione del paragrafo precedente, si &€ deciso
di analizzare la correlazione esistente tra [’anno di istituzione di tutti i Parchi
presi in esame, ed il loro grado di notorieta risultante dalle occorrenze ottenute
sul motore di ricerca, come gia misurato e rappresentato nel grafico precedente.
Prima di analizzare tale correlazione, € utile stilare un elenco dei parchi in
oggetto, ordinato per anno di istituzione partendo dal piu antico al piu recente:

1922 Parco nazionale del Gran Paradiso

1923 Parco nazionale d’Abruzzo Lazio e Molise

1934 Parco nazionale del Circeo

1935 Parco nazionale dello Stelvio

1967 Parco naturale Adamello Brenta

1968 Parco nazionale della Calabria - (Parco nazionale della Sila dal 2002)
1989 Parco nazionale dell’Aspromonte

1990 Parco nazionale delle Dolomiti Bellunesi

1991 Parco nazionale del Gran Sasso e Monti della Laga

1991 Parco nazionale del Cilento e Vallo di Diano

1991 Parco nazionale della Majella

1991 Parco nazionale del Gargano

1992 Parco nazionale della Val Grande

1993 Parco nazionale del Pollino

1993 Parco nazionale delle Foreste Casentinesi Monte Falterona e Campigna
1993 Parco nazionale dei Monti Sibillini

1994 Parco nazionale Arcipelago della Maddalena

1995 Parco nazionale del Vesuvio

1996 Parco nazionale Arcipelago Toscano

1997 Parco nazionale dell’Asinara

1998 Parco nazionale del Golfo di Orosei e del Gennargentu

1999 Parco nazionale delle Cinque Terre

2001 Parco nazionale dell’Appennino Tosco-Emiliano

2004 Parco nazionale dell’Alta Murgia

2007 Parco nazionale dell’Appennino Lucano Val d’Agri Lagonegrese

Sulla base di tale elenco, si e analizzato graficamente il grado di
correlazione (Figura 2) con i valori di occorrenze precedentemente calcolate ed
€ emersa una sostanziale relazione tra i due fattori (tempo/notorieta) solo per i
parchi istituiti nell’ultimo decennio, con un basso tasso di notorieta,
inversamente proporzionale alla giovane eta del parco (fatta eccezione del
Parco nazionale delle Dolomiti Bellunesi, del Parco nazionale della Val Grande e
del Parco nazionale delle Foreste Casentinesi Monte Falterona e Campigna, tutti
con un valore inferiore alla media totale pur essendo stati istituiti
rispettivamente nel 1990, 1992 e nel 1993).

| tre picchi di maggior notorieta riguardano, infatti, i parchi nazionali tra i
piu antichi per istituzione, in particolare il Parco nazionale d’Abruzzo Lazio e



Molise al secondo posto sia per anno di istituzione che per valore di occorrenze
di ricerca.

La correlazione tra “eta” e “notorieta” e stata calcolata anche mediante
’indice o rapporto di correlazione, con un risultato pari a -0,3. Se si considera
che ’assenza di correlazione ha valore 0, mentre la massima correlazione
inversa ha valore -1, questo vuol dire che esiste una debolissima relazione tra
’eta del parco e la sua notorieta: in pratica, non & automatico che i Parchi
diventino famosi solo perché esistono.

La ancor scarsa notorieta del Parco Nazionale dell’Alta Murgia puo essere,
quindi, solo in misura limitata riconducibile al recente anno di istituzione pur
avendo, in alcuni casi, valori simili a quelli dei Parchi molto piu antichi come il
Parco dell’Adamello Brenta (1967, 187.000 occorrenze), del Parco Nazionale
della Calabria - ora della Sila (1968, 177.100 occorrenze) e del Parco nazionale
dell’ Aspromonte (1989, 122.000 occorrenze).

Meriterebbero una considerazione a sé i valori di correlazione del Parco
nazionale del Gran Paradiso, primo Parco Nazionale italiano, istituito nel 1922, e
del Parco Nazionale del Circeo, istituito nel 1934, entrambi con un valore di
occorrenze relativamente basso soprattutto rispetto la loro antica istituzione.

Figura 2



1.3. Analisi di notorieta dei principali toponimi pugliesi

L’immagine e la notorieta del Parco Nazionale dell’Alta Murgia deve essere
analizzata anche in relazione ai principali toponimi della regione Puglia per i
quali e stato usato lo stesso criterio di ricerca gia evidenziato con la precedente
analisi dei parchi nazionali. Fanno parte della ricerca (rappresentata
graficamente nella Figura 3) tutte le 6 provincie pugliesi (Bari, Lecce, Taranto,
Brindisi, Foggia e Barletta-Andria-Trani) e i principali comuni dislocati su tutto il
territorio regionale, inclusi i 13 comuni presenti nell’area del Parco Nazionale
dell’Alta Murgia (qui evidenziati con un asterisco e successivamente
rappresentati, separatamente dagli altri toponimi, nella Figura 4.

Su questa scala di valori, il Parco nazionale dell’Alta Murgia si posiziona
soltanto all’ultimo posto, evidenziando la differenza di notorieta in rapporto
agli toponimi (amministrativi e geografici) del territorio. Ai primi posti si
posizionano tutte le provincie/i loro capoluoghi, con Bari al primo posto con un
valore di 165.000.000 occorrenze totali, nettamente distaccato rispetto a tutti
gli altri valori seguenti. A seguire, all’undicesimo e dodicesimo posto, si
posizionano i primi due toponimi collegati al territorio del Parco: Andria con
6.990.000 occorrenze (in questo caso analizzata separatamente alla sua
provincia di appartenenza Barletta-Andria-Trani) e Altamura con 6.030.000
occorrenze.

Figura 3



| toponimi del Parco

Il grafico rappresentato in Figura 4 evidenzia, nello specifico, le occorrenze
relative ai soli 13 comuni del Parco. In questo modo e possibile avere un quadro
completo dei toponimi del territorio e del loro grado di notorieta sulla base della
ricerca su Google. Come gia visto nel paragrafo precedente, il Parco nazionale
dell’Alta Murgia si posiziona soltanto all’ultimo posto, dopo tutti i 13 comuni
che ne fanno parte.

Il grado di notorieta di ciascun comune € in qualche modo direttamente
proporzionale alle dimensioni territoriali ed alla popolazione, ma non &
necessariamente relativo al contesto turistico/territoriale/ambientale che si
vuole analizzare in questa sede. In esso sono contenuti, infatti, anche tutti
quegli avvenimenti socio/politici e quelle notizie di cronaca e attualita che
possono falsare i risultati delle occorrenze in uno specifico lasso temporale ove
’avvenimento ha luogo.

Figura 4



1.4. Analisi di notorieta dei principali prodotti pugliesi

Il Parco Nazionale dell’Alta Murgia, oltre a rappresentare una realta
territoriale e ad avere un’immagine ben definita in qualita di area naturalistica
protetta, € anche in qualche modo un elemento di immagine del territorio. O,
meglio, pud costituirne una marca “corporate” o “a ombrello”, che
attribuisce valore a quanto vi si identifica e vi si collega.

Nel caso in esame, il Parco nazionale dell’Alta Murgia € una marca
territoriale che racchiude in sé gli elementi tangibili (le risorse ambientali, le
aziende di servizi turistici, quelle della ricettivita, della ristorazione e del
trasporto, ecc.) ed emozionali (i paesaggi, i colori, i profumi, i sapori, le
atmosfere, ecc.) che rappresentano l’identita del luogo in cui si trova e che
rappresenta.

Con tale accezione, la marca Parco Nazionale Alta Murgia puo essere
analizzata in qualita di elemento posizionabile sul mercato, e dunque
confrontata con gli altri prodotti del territorio e dell’intera regione Puglia, come
rappresentato graficamente in Figura 5.

| prodotti presi in esame rappresentano le eccellenze enogastronomiche
pugliesi, in particolare i prodotti certificati DOP, DOC, DOCG e IGT (tra cui i piu
noti vini e olii extravergine d’oliva, il pane di Altamura, il caciocavallo Silano, le
olive Daunia, il canestrato pugliese, il carciofo Brindisino, le clementine del
Golfo di Taranto) e prodotti tipici internazionalmente riconosciuti come le
orecchiette pugliesi, i taralli, la burrata pugliese e il cavallo murgese. La
mandorla di Toritto, riconosciuta come presidio Slow Food ma non tutelata da
marchi ufficiali, & stata analizzata separatamente, e con 7.200 citazioni si
colloca al quint’ultimo posto della scala regionale.

Dall’analisi delle occorrenze totali risultanti su Google, al primo posto si
posizionano le orecchiette pugliesi con 396.000 risultati, al secondo posto il
vino Primitivo di Manduria DOCG con 246.000 risultati, al terzo posto il Pane di
Altamura DOP con 220.000 risultati. Al quarto posto troviamo il Parco nazionale
dell’Alta Murgia con i suoi 163.000 risultati: un valore non strettamente
comparabile con quello dei prodotti, ma comunque indicativo.

Su questa scala abbiamo, dunque, un buon posizionamento della marca del
Parco, anche rispetto altri prodotti molto noti in gastronomia come i taralli
pugliesi e il caciocavallo che, tendenzialmente, hanno meno visibilita sulla rete
web o scarse informazioni/articoli che li riguardano.
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| prodotti evidenziati con un asterisco sono quelli riconducibili alla sola
area del Parco e sono riportati separatamente, per una piu chiara consultazione,
nel grafico successivo (Figura 5).

Figura 5
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| prodotti riconducibili al Parco

Sulla base dell’analisi precedente, si € voluto specificare ’elenco dei soli
prodotti riconducibili al territorio del Parco (Figura 6), ove quest’ultimo e
posizionato al secondo posto dopo il famoso pane di Altamura DOP con
220.000 occorrenze, ma superando altri noti prodotti enogastronomici del luogo,
lasciando intuire il potenziale valore commerciale della Marca “Parco Nazionale
dell’Alta Murgia”, base indispensabile su cui costruire e valorizzare non solo i
prodotti turistici da creare e proporre sul mercato, ma anche quelli agro-
alimentari.

Figura 6
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1.5. Analisi di notorieta delle principali aziende del territorio dell’Alta
Murgia

Prendendo in esame le principali aziende presenti sul territorio del Parco
(di cui mostriamo di seguito la ragione sociale e la localita di riferimento), si &
voluto analizzare il loro grado di notorieta sulla base delle occorrenze dei
risultati sul motore di ricerca Google, inserendo nella barra di testo le parole
chiave relative al nome dell’azienda.

Ciclomurgia - Associazione Ra-dici (escursioni turistiche) Trani (BT)

Fattoria della mandorla (azienda agroalimentare) Quasano Toritto (BA)
Antica Masseria Alta Murgia (hotel, ristorante) Altamura (BA)

Banca di Credito Cooperativo dell’Alta Murgia Altamura (BA)
Masseria Ruotolo (azienda agrituristica) Cassano Murge (BA)
Azienda agricola Colli della Murgia S.s.a. Gravina in Puglia (BA)
Masseria Pilapalucci (azienda agricola/agrituristica) Toritto (BA)

Cantina del Crifo (produttori di vino) Ruvo di Puglia (BA)
Cantina Gentile (produttori di vino) Cassano Murge (BA)
Caseificio dell’Alta Murgia Altamura (BA)
Maggialetti S.r.l. (agenzia viaggi incoming Puglia) Ruvo di Puglia (BA)
Terraealtamurgia (centro studi e didattica ambientale) Ruvo di Puglia (BA)
Agrinatura di Ceci Giancarlo (azienda agricola) Contrada Sant’Agostino (Andria)
Alta Murgia Food S.a.s. (ingrosso bevande/alimentari) Altamura (BA)

Alta Murgia salumi di Ceci Michele Gravina in Puglia (BA)

| risultati ottenuti da questa analisi presentano valori nettamente inferiori
rispetto al totale delle occorrenze relative al Parco che, infatti, e stato escluso
dalla rappresentazione grafica (Figura 7) per problemi di scala. Il dato di
riferimento € comunque evidenziato a margine.

Tra le prime aziende in classifica, troviamo due aziende operanti nel settore
turistico (Ciclomurgia al primo posto con 11.600 occorrenze e [’hotel/ristorante
Antica Masseria Alta Murgia al terzo posto con 6.690 occorrenze), che
evidenziano l'importanza che tale settore assume nel territorio in analisi. Al
secondo posto, invece, si posiziona, con 8.490 occorrenze, [’azienda
agroalimentare Fattoria della Mandorla di Quasano Toritto (che si occupa della
produzione e trasformazione della mandorla di Toritto, altro prodotto tipico del
territorio, citato nella precedente analisi).
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Sono presenti in classifica altre due masserie, al quinto ed al settimo posto
rispettivamente per ’azienda agrituristica Masseria Ruotolo di Cassano Murge
con 5.130 occorrenze e per ’azienda agricola/agrituristica Masseria Pilapalucci
di Toritto con 2.570 occorrenze. Seguono altre aziende agricole e vitivinicole.

La presenza di aziende agrituristiche ricettive risulta quindi un elemento
potenzialmente positivo, nell’ottica di costituire la rete territoriale necessaria
alla realizzazione di un itinerario turistico.

Figura 7
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1.6. | Parchi ed il territorio su Facebook: fans ed engagement

L’ulteriore analisi elaborata riguarda un approfondimento sulla notorieta di
alcuni dei piu importanti Parchi italiani e dei principali siti web turistici pugliesi,
tra gli utenti di Facebook. Per tale analisi sono state considerate tre varianti: il
numero di fan iscritti sulla pagina ufficiale, il numero di fan attivi in uno
specifico arco di tempo (ossia coloro che hanno commentato, condiviso o
applicato un “like” ad un contenuto inserito sulla pagina), e il tasso di
engagement risultante dal rapporto percentuale tra il numero di fan attivi e il
numero di fan iscritti.

Il tasso di engagement &, dunque, il coinvolgimento degli utenti che
partecipano attivamente ed emotivamente alle iniziative del profilo (della
Marca), rendendo tale partecipazione fortemente motivata dal senso di
appartenenza sociale o territoriale. Creare una forte partecipazione degli utenti
e, dunque, di fondamentale importanza per ’azienda che voglia investire sul
processo di coinvolgimento come strategia di comunicazione e di marketing
(social ed engagement strategy).

Dalla tabella che segue (Figura 8), il Parco Nazionale Alta Murgia € si
posizionato tra gli ultimi posti in classifica per numero di fan iscritti al momento
dell’analisi (1.300 a fine settembre 2012), ma con un buon tasso di engagement
(8,0 %) rispetto ai primi in classifica.

La pagina Facebook di Puglia Events (portale ufficiale degli eventi della
Regione Puglia) risulta prima in classifica per numero di iscritti (63.693), ma i
fan attivi nel mese di settembre sono stati soltanto 3.962, con un tasso di
engagement del 6,0 %. Mentre un buon rapporto tra gli iscritti (18.302) e gli
attivi (2.796) e quello ottenuto dal Parco Nazionale delle Cinque Terre, con il
15,0 %.

Figura 8
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Un indicatore di sintesi: fans e tasso di engagement

Nella seguente Figura 9, si mostra una schematizzazione del
posizionamento delle pagine Facebook analizzate, rappresentate per punti di
diverso colore su diagramma cartesiano, dove ’ordinata rappresenta i valori (da
0 a 70.000) relativi al numero totale di iscritti, mentre [’ascissa rappresenta il
tasso di engagement (da 0 a 30%).

Figura 9
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1.7. Le dinamiche recenti della notorieta del Parco nazionale dell’Alta
Murgia

Le figure che seguono rappresentano il trend di notorieta (ossia l’interesse
nel tempo) risultante dalle ricerche effettuate su Google Italia nel periodo di
tempo che va da settembre 2011 a settembre 2012, rispettivamente dei termini
“Parco Alta Murgia” (Figura 10) e “Alta Murgia” (Figura 11). Non e stato
possibile inserire la parola chiave “nazionale” per specificare la ricerca, poiché
il termine completo “Parco nazionale dell’Alta Murgia” non presenta alcun
risultato dal data base di Google Trends.

Entrambi i termini di ricerca presentano una sostanziale crescita nel
tempo, con picchi massimi nei mesi di novembre 2011, gennaio, aprile, giugno e
agosto 2012 per la ricerca “Parco Alta Murgia” (Figura 10), mentre per la
ricerca “Alta Murgia” (Figura 11) l’andamento risulta estremamente spezzato
con divergenze periodiche tra picchi (di frequenza e dimensione crescente) e
cali di interesse. In particolare nelle settimane 15-21 aprile, 24-30 giugno e 12-
18 agosto 2012 si evidenziano i maggiori picchi di ricerca.

Figura 10
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Figura 11
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1.8. Considerazioni

Pur essendo il penultimo nato, il Parco Nazionale dell’Alta Murgia non e
certo uno sconosciuto, nell’ambito dei Parchi Nazionali italiani.

Anzi, le dinamiche piu recenti stanno proprio a dimostrare una crescente
capacita di proposizione, che e certamente il frutto di un attivismo prima
sconosciuto, e complessivamente di una capacita comunicativa che manca a
molti altri Enti Parco.

| Parchi, infatti, non nascono necessariamente famosi né tantomeno
appetibili da un punto di vista turistico. E non lo diventano automaticamente
solo con il passare del tempo, come ha dimostrato l’assenza di correlazione tra
“eta” e “notorieta”.

Possono essere in qualche modo facilitati per motivi “strutturali” e
preesistenti all’istituzione del Parco stesso, come ad esempio:

* la notorieta dei territori e dei toponimi in essi “contenuti”,

* [’attinenza tra la denominazione del Parco ed una ”regione turistica”
riconosciuta,

* la presenza di grandi episodi geografici,
* e cosi via.

Ma come noto, per molti anni ed in larga misura anche oggi, i Parchi si sono
occupati essenzialmente di conservazione, di tutela, quasi di difesa.

E’ invece relativamente molto recente linizio di un vero e proprio
marketing, interno ed esterno:

* interno (ed istituzionale) nei confronti degli stake holders ma anche delle
imprese e dei residenti, mirante in particolare ad evidenziare “i vantaggi
dell’essere Parco”, che tanto poco sono stati invece sottolineati in passato,
fino al verificarsi di veri e propri fenomeni di rigetto;

* esterno, nei confronti di turisti e viaggiatori, mirante a sollecitare una
visita o un periodo di vacanza “verde” nell’area naturale protetta, con cio
creando anche vantaggi economici per il sistema locale;

* esterno in quanto rivolto a potenziali imprenditori/investitori e nuovi
residenti, tanto piu importanti se si considera che molte zone ricadenti in
area Parco sono a rischio di spopolamento e desertificazione produttiva.
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C’e peraltro da dire che, in quanto tale, il Parco Nazionale dell’Alta Murgia
mostra una notorieta assoluta inferiore a quella dei principali toponimi pugliesi,
ed anche di tutti i comuni e toponimi che ne fanno parte, anche se é prevedibile
che, perdurando le iniziative in corso, questa graduatoria potra essere in breve
tempo scalata.

Interessante da questo punto di vista notare che il Parco, con la sola
importantissima eccezione del Pane di Altamura DOP, sorpassa gia in notorieta
tutti i prodotti, anche tipici e riconosciuti tali da appositi marchi, che vi vengono
prodotti. E questo vale a piu forte ragione per tutte le imprese operanti nei
territori del Parco. E vale anche per I’”Uomo di Altamura”, che riporta 93.400
occorrenze.

Il portato di questa constatazione e molto utile, anche in prospettiva, e puo
essere cosi sintetizzato:

“Il Parco puo trarre un forte vantaggio di notorieta se riesce a legare il
proprio nome/marchio/marca al Pane di Altamura, ma d’altra parte tutti gli altri
prodotti e produttori ed imprese possono trarre un vantaggio legandosi al
marchio ed alla marca del Parco”.

Cio apre ad ulteriori riflessioni, che verranno condotte nelle fasi successive
del lavoro, ma che gia potrebbero essere “battezzate” come segue:

Il Pane di Altamura DOP e l’ambasciatore naturale del territorio e del Parco
Nazionale dell’Alta Murgia. Logica conseguenza sarebbe definire il PNAM come
“Il Parco del Pane”.

Il “Made in” Parco Nazionale dell’Alta Murgia € un possibile vantaggio
competitivo e motore di promozione dei prodotti, dei produttori e delle imprese
locali.

Peraltro non si deve dimenticare la valenza del toponimo “Castel del
Monte”, che ha un peso dieci volte maggiore rispetto al Parco.

Anche in questo caso non sarebbe inopportuno considerare ’ipotesi di
definire il PNAM come “Il Parco di Castel del Monte”, a patto di riuscire a
definire una coerenza di proposta turistica qualitativa e sostenibile che al
momento appare tutta da costruire.
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2. |l catalogo turistico del Parco

Come si e evinto dalla precedente analisi sul valore della Marca e della
notorieta del Parco Nazionale dell’Alta Murgia, le potenzialita turistiche del
territorio sono elevate.

La notorieta del Parco e data principalmente, come abbiamo visto, dalla
popolarita dei territori, delle attrazioni e dei toponimi in esso contenuti (l’'uomo
di Altamura, Castel del Monte, il Pane di Altamura DOP, ecc) che ne
determinano il valore in termini assoluti e relativi, se messo a confronto con gli
altri Parchi Nazionali italiani.

L’analisi sul Catalogo turistico del Parco vuole essere lo strumento per
evidenziare se, come e quanto sia venduto e promosso il Parco dalle aziende di
incoming turistico e dagli operatori turistici a tutti i livelli che operano nel
territorio, e capire quali e quante siano le proposte turistiche legate
direttamente al Parco.

Un precedente studio realizzato tra il 2011 e il 2012 da Legambiente e da
Vivilitalia aveva analizzato la realta produttiva e turistica del territorio dell’Alta
Murgia. E’ emerso che esistono attrattori, servizi e infrastrutture turistiche in
grado di attrarre maggiormente alcune tipologie di turista, che appartengono
ancora a nicchie di mercato ma che, come ci dicono le ultime statistiche, sono
quelle che seguono trend in crescita da alcuni anni.

Parliamo in particolare del turismo ambientale, del cicloturismo e del
trekking. Un altro dato da tenere in considerazione € che il turista a cui ci si puo
rivolgere in questa fase di lancio e sviluppo del turismo nel Parco Nazionale
dell’Alta Murgia € un turismo a Km0, un turismo di prossimita orientato a
vacanze brevi o micro-vacanze (due, quattro notti).

Queste considerazioni sono avvalorate in parte dai dati esistenti a livello
nazionale e anche locale e che ci raccontano di presenze provenienti dalla stessa
regione, dall’altra da una maturita ancora da consolidare per gli operatori del
territorio soprattutto se parliamo di rete e collaborazione tra realta anche
fisicamente molto vicine.

Quello che abbiamo potuto verificare con gli operatori dell’Alta Murgia
che abbiamo incontrato in piu occasioni in questo periodo € che a fronte di una
grande volonta di lavorare sui temi dell’accoglienza e dell’ospitalita & ancora da
sviluppare il sistema di messa in rete, di confronto delle esperienze e di
creazione di nuove sinergie.
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Il Parco in questi ultimi anni si sta posizionando bene, ponendosi come
intermediario, canalizzando idee ed energie e fungendo da catalizzatore perché
le aziende e le persone del Parco comincino veramente a ragionare e a muoversi
sul mercato come un singolo organismo.

Questo processo potra portare in tempi relativamente brevi, se il processo
di cambiamento sara continuativo e ben guidato, ad un’ottimizzazione delle
energie e ad un miglioramento delle prestazioni.

Per fare questo le aziende, insieme al Parco, dovranno realmente
muoversi sul mercato come un prodotto unito, individuabile e con caratteristiche
e specificita proprie.

Il Parco si contraddistingue per alcuni elementi unici. Solo per citare
quelli che maggiormente contraddistinguono il territorio: Castel del Monte
(patrimonio UNESCO); castelli, cattedrali e masserie sparse sull’intero territorio
dei 13 comuni ricadenti nel territorio del Parco; numerosi centri storici di grande
fascino e mediamente in un buono stato di conservazione; siti di importanza
indiscussa per quanto riguarda la paleontologia (Homo Arcaicus di Altamura) e
Paleozoologico (le circa 15.000 orme di dinosauro della Cava Pontrelli sempre ad
Altamura); una produzione enogastronomica eccellente rappresentata dal suo
massimo esponente il Pane di Altamura DOP.

Ultimo, ma non per importanza, il fatto che il territorio goda della
denominazione di Parco.

Se e indiscutibile il valore storico e culturale degli esempi riportati,
altrettanto vero e che un luogo, un monumento, un prodotto della migliore
enogastronomia se non € affiancato da una strategia di marketing e non e
trasformato in un prodotto acquistabile che comunichi un’emozione, coinvolga in
un’esperienza, difficilmente diventera un prodotto turistico.

Perché lo diventi bisogna che qualcuno: la Regione, le Province, i Comuni,
UEnte Parco o gli operatori del territorio, lo valorizzino, lo organizzino e lo
‘vendano’ ad un mercato e ad un target che sia interessato a comprarlo.

Abbiamo cercato di capire oggi, come sia proposto e venduto il Parco.
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2.1. Quanto é venduto il parco?

L’analisi realizzata ha voluto evidenziare se e quanto il Parco sia oggi
venduto, proposto e se sia acquistabile. Per questa analisi abbiamo scelto il
principale motore di ricerca on line: Google.

Abbiamo selezionato alcuni termini di ricerca comuni, affiancandoli di volta
in volta ad ognuno dei 13 comuni del Parco e alla denominazione esatta
dell’Ente.

Abbiamo conteggiato, secondo i criteri individuati i risultati presenti tra le
prime 20 occorrenze (le prime due pagine di risultati del motore di ricerca, ben
oltre le visualizzazioni dell’utente medio) in tabelle sintetiche che riportiamo di
seguito.

Abbiamo cercato in questi risultati la presenza del Parco in qualunque sua
forma o proposta: territorio, escursioni, attrattori noti come Castel del Monte o
altre attivita e mete turistiche all’interno dei confini del Parco. | risultati sono
stati riportati nelle tabelle che seguono.

Per una piu semplice lettura dei risultati riportati, aggiungiamo una breve
legenda.

LEGENDA DELLE TABELLE
Stringa di ricerca: ’esatta frase inserita nel motore di ricerca;

Occorrenze totali: il numero di risultati complessivi individuati dal motore
di ricerca per la data stringa.

Pacchetto turistico: il numero di proposte acquistabili che abbiano almeno
un pernottamento e un pranzo/cena.

Hotel con Parco: siti di strutture ricettive con in evidenza il Parco come
attrattore turistico.

Hotel senza Parco: siti di strutture ricettive senza alcun riferimento al
Parco.

Servizi con Parco: siti di servizi al turista (bici, guide, ecc) che abbiano in
evidenza il Parco come attrattore turistico o meta specifica.

Servizi senza Parco: i siti di servizi al turista (bici, guide, ecc) senza alcun
riferimento al Parco.

Portali istituzionali con Parco: siti istituzionali di comuni, GAL, o dello
stesso ENTE che promuovono il Parco.
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RISULTATI PER: proposte turistiche + comune ed Ente Parco

. - Occorrenze | Pacchetto Hotel Hotel Servizi con Servizi : P orIEali .

Stringa di ricerca Totali turistico con senza Parco senza Parco istituzionali
parco parco con parco

proposte turistiche Altamura 205.000 0 1 0 0 0 0
proposte turistiche Andria 548.000 0 0 0 1 0 1
proposte turistiche Bitonto 139.000 0 0 0 0 0 1
E(racl)l[;o;t:r;:ristiche Cassano 307.000 0 1 0 0 0 1
proposte turistiche Corato 138.000 0 1 0 0 0 0
:)nrcl))[:]ogsl:ae turistiche Gravina 160.000 0 1 0 0 0 1
R;cg:ﬁ:te turistiche Grumo 51.300 0 0 0 0 0 1
BT e | o | o o o | 1
g;‘;’;?::;:;’”‘”me 63.300 0 0 0 0 0 0
I;:lrjc;[lJigste turistiche Ruvo di 368.000 1 0 0 0 0 0
proposte tu.ristiche 67.600 0 1 0 0 0 1
Santeramo in Colle
e ristiche 61.200 0 0 0 0 0 0
proposte turistiche Toritto 63.000 0 0 0 0 0 0
proposte turistiche parco 255.000 2 1 0 0 0 1

nazionale alta murgia
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RISULTATI PER: turismo + comune ed Ente Parco

hotel Hotel .. .. Portali
. A Occorrenze pacchetto Servizi Servizi < e . .
Stringa di ricerca . . . con senza istituzionali
Totali turistico con Parco |senza Parco
parco parco con parco
turismo Altamura 753.000 0 0 0 0 3 0
turismo Andria 1.680.000 0 0 0 0 0 1
turismo Bitonto 473.000 0 0 2 0 1 1
turismo Cassano delle 177.000 0 0 2 0 0 3
Murge
turismo Corato 455.000 0 0 0 0 0 0
turls.mo Gravina in 1.120.000 0 0 1 0 0 1
Puglia
turismo Grumo Appula 117.000 0 0 0 2 0 1
turismo Minervino Murge 135.000 0 0 0 0 0 2
turismo Poggiorsini 119.000 0 0 0 0 0 0
turismo Ruvo di Puglia 218.000 0 0 0 3 0 1
turismo Santeramo in 162.000 0 0 0 0 0 0
Colle
turismo Spinazzola 0 0 0 0 0 2
turismo Toritto
turismo parco nazionale 400.000 0 0 0 0 0 11
alta murgia
RISULTATI PER: Tour Operator + comune ed Ente Parco
hotel Hotel - .. Portali
. - Pacchetto Servizi Servizi PP .
Stringa di ricerca Occorrenze . .- con senza istituzionali
turistico con Parco | senza Parco
parco parco con parco
tour operator Altamura 26.000 0 0 0 0 0 0
tour operator Andria 142.000 0 0 0 1 0 0
tour operator Bitonto 12.600 0 0 0 0 0 0
tour operator Cassano delle 79.700 0 0 0 0 0 0
Murge
tour operator Corato 200.000 0 0 1 0 0 0
tour.operator Gravina in 9.350 0 0 0 0 0 0
Puglia
tour operator Grumo Appula 58.500 0 0 0 0 0 0
tour operator Minervino 51.600 0 0 0 0 0 0
Murge
tour operator Poggiorsini 17.800 0 0 0 0 0
tour operator Ruvo di Puglia 106.000 0 0 2 0 0
tour operator Santeramo in 116.000 0 0 0 0 0 0
Colle
tour operator Spinazzola 57.300 0 0 0 0 0 0
tour operator Toritto 65.200 0 0 0 0 0 0
Tour operator parco 2.200.000 7 0 0 0 0 2
nazionale alta murgia
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2.2. La strada intrapresa e quella giusta

Questi dati possono essere affiancati a quelli dell’analisi realizzata nel 2011
sempre da Legambiente e da Vivilitalia per il Parco Nazionale dell’Alta Murgia
che aveva preso in considerazione la presenza del Parco e le proposte turistiche
legate al territorio nelle pubblicazioni cartacee di promozione turistica
realizzate da enti: Regione, Pro Loco, Puglia Promozione ecc.

Il dato allora emerso & stato che era praticamente impossibile trovare
riferimenti espliciti al Parco o avere la possibilita tramite materiali di poter
acquistare un pacchetto turistico che avesse l’Alta Murgia come destinazione.

In questo anno di collaborazione con il Parco abbiamo potuto constatare
come le azioni intraprese siano indirizzate nella giusta direzione e cioe nella
ricerca di relazioni piu sinergiche soprattutto con la Regione ma anche e
soprattutto con il territorio (comuni, associazioni, portatori di interesse e
aziende) per cercare di impostare e realizzare un vero sistema turistico del
Parco.

Tornando alla ricerca realizzata su internet la prima considerazione e che il
Parco, come prodotto turistico, come meta acquistabile su internet, &
praticamente inesistente. Un dato soprattutto colpisce: la carenza tra i risultati
non solo del Parco come attrattore turistico ma anche, in termini assoluti, di
riferimenti a strutture ricettive o servizi turistici del territorio.

La maggior parte dei 20 risultati ottenuti e presi in considerazione conduce a
portali generalisti locali. Pagine molto spesso prive di contenuti ma che sono il
risultato di un marketing aggressivo sui motori di ricerca. “Escono” bene tra i
risultati per singole parole chiave immesse, ma le pagine di destinazione sono
vuote: uno sforzo inutile e un risultato frustrante per chi e in cerca di
informazioni.

Ma questo € un primo elemento da tenere in considerazione per i siti dei
singoli operatori che invece non “escono”. Potrebbe gia questa essere di fatto
un’opportunita da sfruttare per il singolo operatore: andare a riempire con i
propri dati e informazioni quelle pagine vuote dei portali locali che hanno gia
ottenuto un ottimo piazzamento.

Gli unici dati positivi si sono riscontrati nei risultati che comprendevano il
Parco Nazionale dell’Alta Murgia nella stessa stringa di ricerca. Ed era
naturalmente lo stesso sito del Parco, ’unico insieme a quello di Vivilitalia, a
fornire indicazioni turistiche, sul territorio e la possibilita di acquistare i due
pacchetti turistici realizzati lo scorso anno.

Anche alla luce degli incontri realizzati con gli operatori sul territorio, a
fronte di una volonta espressa di collaborare tra aziende e con il Parco, mancano
al momento (Aprile 2013) proposte turistiche integrate, un portale di riferimento
del territorio che attui una comunicazione efficace che vada oltre quello di
Puglia Promozione ed una presenza on line strutturata dei singoli operatori
ancora non tutti con una presenza on line e in alcuni casi quando, esistenti senza
i requisiti minimi richiesti.
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3. Verso la definizione di prodotti turistici specializzati:
i tavoli di prodotto

3.1. | tavoli di prodotto: un momento di incontro tra operatori

L’obiettivo dei tavoli di lavoro era quello di coinvolgere gli operatori in un
nuovo modo di approcciare il turismo a partire dalla costruzione di nuovi
prodotti turistici specializzati, e poi della loro comunicazione e promozione.

Gli incontri sono stati strutturati su un modulo gia sperimentato in altri
territori cosi costituito:

. una introduzione sulla tematica in oggetto, con una descrizione circa le
dimensioni della domanda e le caratteristiche del target specifico;

. una breve analisi delle potenzialita del Parco in relazione al singolo
prodotto;

. la presentazione di una case history di successo;

. gli interventi da parte dei partecipanti, chiamati ad essere parte attiva
del percorso intrapreso.

L’iniziativa - trainata anche dal convegno che [’ha preceduta - ha avuto un
netto successo, come dimostrano i risultati sia da un punto di vista quantitativo
(il numero dei partecipanti e significativo), che qualitativo.

Il grado di soddisfazione da parte dei partecipanti, misurato mediante una
scheda ad hoc, infatti € elevato, e soprattutto sono state gettate le basi per i
prossimi passi.

Le schede compilate sono state in tutto 41. Tra i rispondenti:

N. partecipanti | N. questionari
Strutture ricettive 6 11
Associazioni 9 11
Aziende agricole 9 9
Altro 7 10
Totale 31 41
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Un primo dato che spicca subito, a fronte di una eterogeneita di tipologie di
soggetti presenti (imprese agricole, associazioni culturali e sportive, consulenti,
ecc.), e il “basso” peso di strutture ricettive rispetto al totale dei partecipanti ai
tavoli.

Un secondo aspetto riguarda la “geografia” delle presenze: 10 dei 13 comuni
erano rappresentati da operatori (oltre a due comuni fuori dell’area parco), con
presenze rilevanti da Ruvo, Altamura e Andria.

Infine, sempre in merito alla composizione dei tavoli, un dato che non
emerge dalle schede ma che vale la pena di sottolineare, e il fatto che gli
operatori non si conoscessero ancora tra di loro. Anche a detta dei presenti i
tavoli sono stati una occasione di incontro importante.

3.2. Un gradimento molto lusinghiero

Nove intervistati su dieci hanno giudicato ’iniziativa utile, nella
maggioranza dei casi proprio in relazione alla attivita svolta.

Ne sono convinti tutti i partecipanti al tavolo trekking, e quasi tutti quelli
presenti al tavolo del cicloturismo.

Grafico - Il giudizio sull’iniziativa per tavolo di prodotto

Fonte: elaborazioni Vivilitalia su dati indagine diretta, 2013
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Anche quando si passa a parlare nello specifico dei temi trattati il giudizio e
positivo: il 60% degli intervistati ritiene che i temi trattati siano stati utili per la
propria attivita.

La percentuale di quanti hanno giudicato gli incontri “poco operativi” € pari
al 3%, a ben vedere molto marginale (si tratta solo di 1 operatore)

In generale come gia ravvisato con la domanda precedente in un ambito gia
molto positivo i migliori apprezzamenti emergono dal tavolo biciclette.

Grafico - Il giudizio rispetto ai temi trattati sul prodotto turistico

poco
operativa
3%

utile in
generale
37%

utile per la
mia attivita
60%

Fonte: elaborazioni Vivilitalia su dati indagine diretta, 2013
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3.3. Prodotti turistici con “gambe” per camminare

Un dato interessante € che gli operatori intervenuti credono nel fatto che i
prodotti turistici trattati (trekking, cicloturismo e enogastronomia) abbiano delle
buone possibilita di successo (anche) nel Parco dell’Alta Murgia.

Grafico - Le possibilita di successo del prodotto turistico

Fonte: elaborazioni Vivilitalia su dati indagine diretta, 2013

Questo € tanto piu vero per gli operatori presenti al tavolo sul cicloturismo,
tra i quali 6 su 10 sono convinti che questo sport possa rappresentare un vero
elemento di richiamo per il Parco.

Allo stesso modo si puo dire per il trekking, mentre per quanto riguarda
l’enogastronomia solo un operatore si € dimostrato piu scettico.

E Uinteresse mostrato dagli operatori non e solo di facciata, visto che la
quasi totalita degli operatori intervistati pensa che in futuro lavorera su uno
specifico prodotto.
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L’interesse a lavorare sullo specifico prodotto (valori assoluti)

Cicloturismo | Enogastronomia | Trekking | Totale
Si 15 13 12 40
no 0 0 0 0
non sa, non risponde 0 1 0 1
Totale 15 14 12 41

Fonte: elaborazioni Vivilitalia su dati indagine diretta, 2013

Si tratta di intenzioni che vanno oltre l’attuale propensione degli intervistati
a lavorare in collaborazione con altri soggetti, indispensabile nel momento in cui
si optasse per partecipare ad una rete di imprese tematizzata.

Collaborazioni con altre imprese (del Parco e non) che riguardano il
prodotto turistico specifico

Trekking

Enogastronomia usi

Eno

Cicloturismo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: elaborazioni Vivilitalia su dati indagine diretta, 2013

Proiettando quindi i risultati di queste giornate verso il futuro appare
interessante anche vedere come intendano lavorare gli operatori.

Nella maggior parte dei casi gli operatori si dicono pronti a lavorare su

proposte “all inclusive”, vendute attraverso un tour operator o comunque un
soggetto commerciale.



Da questo punto di vista vale la pena sottolineare che ai tavoli non erano
presenti soggetti locali che si occupano di incoming, ma che comunque ci sono
potenziali interessati che potranno essere coinvolti in una fase operativa.

E’ soprattutto in relazione all’enogastronomia che gli operatori ritengono
utile lavorare anche su proposte “fai da te”, in cui il turista e libero di scegliere
e acquistare singoli servizi piuttosto che un pacchetto.

Le proposte a cui intende aderire nella prosecuzione del progetto

Fonte: elaborazioni Vivilitalia su dati indagine diretta, 2013
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3.4. Spunti per il prodotto che verra

Nel corso dei tavoli e anche nei questionari gli operatori hanno sollevato
alcune problematiche in merito alla valorizzazione turistica dell’area in
particolare riguardo alla fruibilita effettiva di alcuni percorsi in quanto poco o
per nulla segnalati, scarsamente manutenuti (la “pulizia”, le “discariche
abusive” e la sicurezza possono rappresentare un problema) e privi o mal
collegati a punti anche minimi di ristoro (le difficolta di approvvigionamento
idrico durante i percorsi sono un altro elemento segnalato).

Elementi che in parte ritornano quando gli intervistati rispondono in merito
a che cosa non dovrebbe mancare nella predisposizione di offerte specializzate
all’interno del Parco.

In particolare per chi si “muove” nel Parco la segnaletica & al primo posto
per quanto riguarda il cicloturismo, e al secondo per il trekking.

Per i turisti a “piedi” sara inoltre molto importante abbinare la proposta
enogastronomica.

Che cosa non dovrebbe mancare nell’offerta nel Parco dell’Alta Murgia

Cicloturismo Trekking Enogastronomia

Abbinamento con

1° | Segnaletica ;
enogastronomia

Rete tra operatori

Riconoscibilita dei prodotti

2° Informazione, guide,
(marchi)

Segnaletica
mappe

Intermodalita, servizi
navetta

Punti di ristoro presso le

Ospitalita aziende

Fonte: elaborazioni Vivilitalia su dati indagine diretta, 2013

33




4.

Allegati
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Questionari tavoli tecnici Ruvo di Puglia, 8 febbraio 2013
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Progetto “Turismo Natura nel Parco Nazionale dell’Alta Murgia”

TAVOLO DI PRODOTTO - “CASTELLI E CATTEDRALI”

Ruvo di Puglia, 8 febbraio 2013
DATI ANAGRAFICI DI CONTATTO:

Cognome Nome
Azienda Ruolo ricoperto
Comune Indirizzo
Telefono E-mail

SitoWeb

Breve descrizione dell’attivita svolta e dei servizi offerti

Come giudica questa iniziativa?

utile in generale Q inutile, non si dice nulla di nuovo (I
utile per la mia attivita Q altro (specificare) a
poco operativa (

Rispetto ai temi trattati come giudica l’incontro specifico sul prodotto
turistico CASTELLI E CATTEDRALI?

utile in generale ( inutile, non si dice nulla di nuovo a
utile per la mia attivita ( altro (specificare) a
poco operativa a

Il prodotto/proposta turistica CASTELLI E CATTEDRALI presentato all’interno
del tavolo puod avere successo nel contesto del Parco dell’Alta Murgia?

sicuramente si a non so

a
probabilmente si ( no a

Intende aderire/lavorare al prodotto CASTELLI E CATTEDRALI?
si a no a
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Descrizione dei servizi specifici che offre/intende offrire in relazione al
prodotto CASTELLI E CATTEDRALI:

Avete gia delle collaborazioni con altre imprese (del Parco e non) che
riguardano CASTELLI E CATTEDRALI?

si a no a
se si, con chi e per quali attivita

Che cosa non dovrebbe mancare in una offerta CASTELLI E CATTEDRALI nel
Parco dell’Alta Murgia?

Nella prosecuzione del progetto di “Valorizzazione dei prodotti turistici del
Parco Nazionale dell’Alta Murgia” intende aderire per le azioni:

Q all inclusive (turismo intermediato)
se, no perché................

Q fai da te (turismo auto-organizzato)
se, no perché................

GRAZIE per aver partecipato in relazione alle tue risposte verrai contattato per il
proseguo delle attivita di comunicazione e costruzione delle proposte turistiche.

Informativa ai sensi della legge sulla Tutela della Privacy - | dati sono trattati da Vivilitalia
srl - titolare del trattamento - Via Iside,8 - 00184 Roma, per ’elaborazione a fini statistici. Il
trattamento é effettuato in forma anonima e i dati saranno utilizzati in forma aggregata, per le
finalita previste dal Progetto “Turismo Natura nel Parco Nazionale dell’Alta Murgia”. Ai sensi
dellart. 7, d.lgs 196/2003 potra esercitare i relativi diritti, fra cui consultare, modificare i Suoi
dati rivolgendosi a Vivilitalia srl al succitato indirizzo oppure all'e-mail: info@vivilitalia.it
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Progetto “Turismo Natura nel Parco Nazionale dell’Alta Murgia”

TAVOLO DI PRODOTTO - “CICLOTURISMO”

Ruvo di Puglia, 8 febbraio 2013
DATI ANAGRAFICI DI CONTATTO:

Cognome Nome
Azienda Ruolo ricoperto
Comune Indirizzo
Telefono E-mail

SitoWeb

Breve descrizione dell’attivita svolta e dei servizi offerti

Come giudica questa iniziativa?

utile in generale Q inutile, non si dice nulla di nuovo (I
utile per la mia attivita Q altro (specificare) a
poco operativa (

Rispetto ai temi trattati come giudica l’incontro specifico sul prodotto
turistico CICLOTURISMO?

utile in generale ( inutile, non si dice nulla di nuovo a
utile per la mia attivita ( altro (specificare) a
poco operativa a

Il prodotto/proposta turistica CICLOTURISMO presentato all’interno del tavolo
puo avere successo nel contesto del Parco dell’Alta Murgia?

sicuramente si a non so

a
probabilmente si a no a

Intende aderire/lavorare al prodotto CICLOTURISMO?
si a no a
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Descrizione dei servizi specifici che offre/intende offrire in relazione al
prodotto CICLOTURISMO:

Avete gia delle collaborazioni con altre imprese (del Parco e non) che
riguardano CICLOTURISMO?

si a no a
se si, con chi e per quali attivita

Che cosa non dovrebbe mancare in una offerta CICLOTURISMO nel Parco
dell’Alta Murgia?

Nella prosecuzione del progetto di “Valorizzazione dei prodotti turistici del
Parco Nazionale dell’Alta Murgia” intende aderire per le azioni:

Q all inclusive (turismo intermediato)
se, no perché................

Q fai da te (turismo auto-organizzato)
se, no perché................

GRAZIE per aver partecipato in relazione alle tue risposte verrai contattato per il
proseguo delle attivita di comunicazione e costruzione delle proposte turistiche.

Informativa ai sensi della legge sulla Tutela della Privacy - | dati sono trattati da Vivilitalia
srl - titolare del trattamento - Via Iside,8 - 00184 Roma, per ’elaborazione a fini statistici. Il
trattamento é effettuato in forma anonima e i dati saranno utilizzati in forma aggregata, per le
finalita previste dal Progetto “Turismo Natura nel Parco Nazionale dell’Alta Murgia”. Ai sensi
dellart. 7, d.lgs 196/2003 potra esercitare i relativi diritti, fra cui consultare, modificare i Suoi
dati rivolgendosi a Vivilitalia srl al succitato indirizzo oppure all'e-mail: info@vivilitalia.it
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Progetto “Turismo Natura nel Parco Nazionale dell’Alta Murgia”

TAVOLO DI PRODOTTO - “ENOGASTRONOMICO”

Ruvo di Puglia, 8 febbraio 2013
DATI ANAGRAFICI DI CONTATTO:

Cognome Nome
Azienda Ruolo ricoperto
Comune Indirizzo
Telefono E-mail

SitoWeb

Breve descrizione dell’attivita svolta e dei servizi offerti

Come giudica questa iniziativa?

utile in generale Q inutile, non si dice nulla di nuovo (I
utile per la mia attivita Q altro (specificare) a
poco operativa (

Rispetto ai temi trattati come giudica l’incontro specifico sul prodotto
turistico ENOGASTRONOMICO?

utile in generale ( inutile, non si dice nulla di nuovo a
utile per la mia attivita ( altro (specificare) a
poco operativa a

Il prodotto/proposta turistica ENOGASTRONOMICO presentato all’interno del
tavolo puo avere successo nel contesto del Parco dell’Alta Murgia?

sicuramente si a non so

a
probabilmente si ( no a

Intende aderire/lavorare al prodotto ENOGASTRONOMICO?
si a no a
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Descrizione dei servizi specifici che offre/intende offrire in relazione al
prodotto ENOGASTRONOMICO:

Avete gia delle collaborazioni con altre imprese (del Parco e non) che
riguardano ENOGASTRONOMICO?

si a no a
se si, con chi e per quali attivita

Che cosa non dovrebbe mancare in una offerta ENOGASTRONOMICO nel Parco
dell’Alta Murgia?

Nella prosecuzione del progetto di “Valorizzazione dei prodotti turistici del
Parco Nazionale dell’Alta Murgia” intende aderire per le azioni:

(W all inclusive (turismo intermediato)
se, no perché................

(W fai da te (turismo auto-organizzato)
se, no perché................

GRALZIE per aver partecipato in relazione alle tue risposte verrai contattato per il
proseguo delle attivita di comunicazione e costruzione delle proposte turistiche.

Informativa ai sensi della legge sulla Tutela della Privacy - | dati sono trattati da Vivilitalia
srl - titolare del trattamento - Via Iside,8 - 00184 Roma, per ’elaborazione a fini statistici. Il
trattamento é effettuato in forma anonima e i dati saranno utilizzati in forma aggregata, per le
finalita previste dal Progetto “Turismo Natura nel Parco Nazionale dell’Alta Murgia”. Ai sensi
dellart. 7, d.lgs 196/2003 potra esercitare i relativi diritti, fra cui consultare, modificare i Suoi
dati rivolgendosi a Vivilitalia srl al succitato indirizzo oppure all'e-mail: info@vivilitalia.it
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Progetto “Turismo Natura nel Parco Nazionale dell’Alta Murgia”

TAVOLO DI PRODOTTO - “TREKKING”

Ruvo di Puglia, 8 febbraio 2013
DATI ANAGRAFICI DI CONTATTO:

Cognome Nome

Azienda Ruolo ricoperto
Comune Indirizzo
Telefono E-mail

SitoWeb

Breve descrizione dell’attivita svolta e dei servizi offerti

Come giudica questa iniziativa?

utile in generale Q inutile, non si dice nulla di nuovo (I
utile per la mia attivita Q altro (specificare) a
poco operativa (

Rispetto ai temi trattati come giudica l’incontro specifico sul prodotto
turistico TREKKING?

utile in generale ( inutile, non si dice nulla di nuovo a
utile per la mia attivita ( altro (specificare) a
poco operativa a

Il prodotto/proposta turistica TREKKING presentato all’interno del tavolo puo
avere successo nel contesto del Parco dell’Alta Murgia?

sicuramente si a non so

a
probabilmente si a no a

Intende aderire/lavorare al prodotto TREKKING?
si a no a
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Descrizione dei servizi specifici che offre/intende offrire in relazione al
prodotto TREKKING:

Avete gia delle collaborazioni con altre imprese (del Parco e non) che
riguardano TREKKING?

si a no a
se si, con chi e per quali attivita

Che cosa non dovrebbe mancare in una offerta TREKKING nel Parco dell’Alta
Murgia?

Nella prosecuzione del progetto di “Valorizzazione dei prodotti turistici del
Parco Nazionale dell’Alta Murgia” intende aderire per le azioni:

Q all inclusive (turismo intermediato)
se, no perché................

Q fai da te (turismo auto-organizzato)
se, no perché................

GRAZIE per aver partecipato in relazione alle tue risposte verrai contattato per il
proseguo delle attivita di comunicazione e costruzione delle proposte turistiche.

Informativa ai sensi della legge sulla Tutela della Privacy - | dati sono trattati da Vivilitalia
srl - titolare del trattamento - Via Iside,8 - 00184 Roma, per ’elaborazione a fini statistici. Il
trattamento é effettuato in forma anonima e i dati saranno utilizzati in forma aggregata, per le
finalita previste dal Progetto “Turismo Natura nel Parco Nazionale dell’Alta Murgia”. Ai sensi
dellart. 7, d.lgs 196/2003 potra esercitare i relativi diritti, fra cui consultare, modificare i Suoi
dati rivolgendosi a Vivilitalia srl al succitato indirizzo oppure all'e-mail: info@vivilitalia.it
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Guida turistica del Parco

“La Piccola Guida Pratica per vacanze all’insegna del benessere, del gusto e
delle emozioni” € il primo strumento turistico che il Parco ha voluto realizzare in
questa nuova fase del suo percorso di rilancio del territorio.

La Guida é stata stampata in 1000 copie ed e in distribuzione presso le due
sedi del Parco.

E’ inoltre scaricabile gratuitamente dal sito del Parco ed e costituita da una
parte introduttiva che riporta indicazioni generali sulle caratteristiche naturali
del parco, sulla geografia del territorio e sui prodotti e gli attrattori turistici di
maggior rilievo, e da alcune schede tematiche.

Le schede contengono informazioni pratiche e riferimenti precisi per il
turista che vuole scoprire le meraviglie del Parco in bicicletta o a piedi
soggiornando nelle strutture ricettive selezionate all’interno dei confini del
Parco, fermandosi a mangiare in agriturismi e ristoranti avendo la possibilita di
gustare i sapori e i piatti della tradizione della Murgia.

La struttura a schede e stata pensata per consentire una facile ristampa
secondo necessita e la possibilita di apportare modifiche e aggiornamenti sui
contenuti generali e sulle strutture presenti.

44



Copertina e Controcopertina del pieghevole.
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Schede interne (fronte retro)
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Slide delle presentazioni di Ruvo di Puglia 8 Febbraio 2013
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Turismo Natura: Trekking
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Turismo natura: Cicloturismo
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Slide della presentazione di Stefano Landi per I’appuntamento del 15
Marzo a Lama Balice
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Presentazione Landi
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