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1 Il Piano strategico

1.1 Lo strumento

Il Piano Strategicael Comune di Vignanellé un atto di costruzione e condivisione di unaovisi
futura di un territorio e del suo posizionamentd?ino € un patto tra tutti coloro che hanno delle
responsabilita in cui sono presentati in modo e&ple sensato quali sono gli impegni che ciascuno
e in grado di assumersi. Il Piano € un insieme nterventi e di procedure finalizzati alla
progettazione e al governo di processi di trasfaiore sia per le aree con esigenze di
riconversione che per quelle dinamiche.

Il Piano esplicita di obiettivi e le strategie m@nseguirli mediante politiche ed interventi pubiod
privati.

La pianificazione strategica vuole costruire uehtta del territorio applicando il metodo
strategico: il piano strategico non e l'elenco diesiderata delllAmministrazione Comunale, nella
speranza che i mezzi necessari per la sua redbizeapossano essere tutti di provenienza pubblica
e in misura commisurata ai bisogni.

L’Amministrazione prende liniziativa di avviare tomplessa procedura per la sua elaborazione:
guesto non per condizionare le scelte finali, magagantire I'ordinato svolgimento delle diverse
fasi di concertazione.

L'Unione Europea ha dichiarato la sua disponibiitira a sostenere finanziariamente soltanto
guelle citta che siano state capaci di dotarsndPiano Strategico.

Il fine del Pianoé quello di mettere a regime interventi coordimatiegati da un unico filo
conduttore con prospettive per migliorare e, inaicasi, rivoluzionare I'economia di Vignanello.

1.2 L'idea

Il fine € quello di creare uno spazio che sia patoecome territorio. Un territorio oggi non € da
intendersi solo in termini di spazio, e quindi dnéini e di limiti. Un territorio oggi € sempre piu
una destinazione turistica, un’origine di produzidalla filiera agroalimentare ed una sorgente di
produzione culturale.

Le prospettive delle comunicazioni ( nuovo aerapait Viterbo, ingrandirsi del polo crocieristico
di Civitavecchia; rafforzarsi delle connessionastili), delle telecomunicazioni, dello sfruttamento
delle nuove energie, della ricerca della qualithadéta non solo nel tempo libero ma anche in
quello lavorativo offrono ai nostri Comuni una goettiva che deve essere colta quanto prima.

L’Amministrazione intende supportar I'economia defritorio favorendo la crescita del settore
turistico, allo stato marginale rispetto all’attéviagricola e terziaria.

Il modello di sviluppo e quello di una pianificam® che nel turismo il volano e nell’agricoltura e
nei servizi il motore. Questo si attuera parten@db tdrismo ove un’offerta radicata, e quindi
caratterizzata da una prevalenza di strutturetiveepiccole e medie, sara capace di generare un
indotto diffuso.

Ad una serie di attrattori turistici fara quindseontro una serie di “cerniere” capaci di trasfamna
il turismo in domanda verso il settore dei servemi, esempio la societa di coordinamento eil
prolungamento delle feste, o domanda verso l'aljticay farmer’s market.

Per far si che questo riesca &€ necessario nonrsastire sul capitale storico, ma anche su quello
umano stimolando la crescita imprenditoriale dpfipolazione.

La qualita dei servizi & spesso coadiuvata dafiita degli alloggi che rendono maggiormente
gradevole il soggiorno dei turisti: lo sviluppo delttore turistico si sposa quindi con la rinasdéh
centro storico.



La filosofia e di trovare strategie allargate par €oncorrere investimenti pubblici ed interventi
privati.

1.3 Gli attori del Piano Strategico

Il Piano strategico prevede una forte partecipazidella comunita locale alla sua costruzione,
trattandosi di un progetto che mira non solo angelie un preciso obiettivo, ma ad incanalare in
guella direzione risorse umane ed economiche.

L’elaborazione del Piano é stata operata da un fargp Studio coordinato da Comune, ma si e
giovata di colloqui e contatti con Comunita MontaReovincia e Regione..

1.4 Fasi di preparazione del Piano Strategico

Il Piano é stato preparato nelle seguenti fasi:

1. Indagine del territorio

2. Discussione dell'indagine ed elaborazione delledistrategiche, obiettivi ed azioni previste nel
Piano

3. Presentazione delle bozze di Piano
Le fasi ulteriori sono quindi le seguenti:
4. Approvazione da parte del Consiglio Comunale

5. Attuazione del Piano
0 Accesso ai finanziamenti dedicati
o Definizione delle modalita attuative
o Costruzione delle strutture ed organizzazione deikative
o Gestione

2 La situazione attuale
2.1 L’economia cittadina

2.1.1 Agricoltura

L’agricoltura costituisce I'attivita prevalente tiepopolazione di Vignanello sebbene risulti allo
stato attuale praticata come integrazione di redtlifronte ad un’attivita principale nei servizi.

La coltura prevalente é quella della nocciola casdstituito la coltura della vite fin dalla meta
degli anni 70. La filiera della nocciola non € &aith completa in quanto limitata alla coltivaziane
lavorazione iniziale, mentre & molto limitata lasiormazione alimentare finale. Completamente
assente e la commercializzazione in loco

La filiera della vite ha registrato una rinasciggh anni recenti trovando nella Cantina Sociale un
motore di sviluppo.

2.1.2 Industria ed artigianato

Allo stato attuale il territorio comunale mostraawzerta vitalita nel settore dell’agroalimentameé
commerciale, con tutte le iniziative rilevanti inegpto settore concentrate nell’area di Centignano.

L’area presenta tuttavia una scarsa organicitalderritorio prestandosi piu alla visita occasitaa
che a potersi definire una vera e propria metal p@rismo commerciale

Colloqui con gli imprenditori del settore commeteidhanno evidenziato le buone prospettive
esistenti per rafforzare e sviluppare la vocazioammerciale dell’area sia introducendo nuove
attivita che migliorando le strutture di viabilgégparcheggio.



2.1.3 Turismo

La situazione dell’economia turistica vignanelleseme quella della maggior parte dei piccoli e
medi comuni italiani, non é stata analizzata in iex@nsistematica.

Per un’analisi della situazione turistica proficaila
fine di capire caratteristiche e tendenze, € quindhbella 1: Offerta turistica in provincia di Viterb

necessario ricorrere alla Provincia di Viterbo aell _ _

“Indagine della domanda turistica nella Provindia ¢  Tipologia  |Strutture | % sul totale
Viterbo 2004, | dati presenti nelllndagine sonol—

stati integrati e valutati sulla base delle evidenzAgriturismo 74 23%
aneddotiche raccolte durante I'elaborazione dE&B 114 36%
Piano. Campeggio 19 6%
L’'offerta nella provincia di Viterbo, dal punto dilAlbergo 1 Stella 14 49
vista della numerosita delle strutture, registra ualbergo 2 Stelle 34 109%
forte preponderanza delle strutture non tradizionala|pergo 3 Stelle 53 16%

B&B ed agriturismi. L'importanza dei B&B e 0
confermata nel caso di Vignanello che ha nel B&Fﬁlbergo 4 Stelle 14 ntd
2 strutture, I'unica forma di ricettivita. Totale 324 1009

Il campione utilizzato nel’indagine dimostra che i Fonte: Indagine sulla domanda turistica Viterbo4200

turismo nel viterbese si concentra nella fascidad’e
centrale, 31-55 anni, seguiti da coloro che hannadp56 anni. Il 13,7% sono giovani fino ai 30
anni.

L’'albergo € la tipologia di struttura preferita, rpd soggiorno, dagli intervistati (58%).
L’Agriturismo € stato scelto da piu del 18% deiitetori ed anche i B&B fanno registrare una
guota elevata di turisti accolti, quasi I'8%, cuoesato anche I'esiguo numero di letti disponibili
queste strutture.

La scelta della tipologia di struttura ricettivgpeinde solo debolmente dalla professione del turista
variabile presa a riferimento quale indizio sulispdnibilita economica della persona, e dal numero
di giorni di permanenza. Una maggiore connessioiemeyv rilevata, invece, rispetto all’'eta
dell'intervistato. Infatti si nota che le classieth oltre i 56 anni scelgono per lo piu gli albeérgh
(76,6%), mentre con il decrescere dell’eta deiamgfenti aumenta la richiesta di altre tipologie di
strutture.

Tra le_modalita che hanno guidato la scelta desagtel viaggio, la piu indicata e stata il consiglio
di amici e/o parenti (32,5%) che, evidentementanergia stati nella Tuscia o ne avevano qualche
conoscenza indiretta. Alta anche la percentualeoltiro che hanno deciso in base all’'utilizzo di
Internet (15,8%) od affidandosi ad una agenziaafjgio (11,1%).

! D'ora in poin anche I”Indagine”.



Sembra confermata I'idea che il mezzo piu efficackffuso utilizzato per la pubblicizzazione di un

Tabella 2: Scelta della struttura ricettiva in bablle classi d’eta

Classe di eta
Struttura Totale
18 19-30 | 31-45 | 46-55 | 56-65| >65 | Ns/Nr
Agriturismo 1,2% 18,2% 45,79 21,59 89% 32% 1,2% 100%
B&B 2.8% 13,9% 40,79 19,4% 14,89 7.4% 0,9% 100%
Campeggio 2,8% 19,0% 32,99 20,8% 14,89 74% 2,3% 100%
Albergo 1 Stella| 0,0% 23,1% 46,29 0,009 7,7% 23,19 0,0% 100%
Albergo 2 Stelle | 2,7%  2,7% 29,79 48,6% 13,59 0,00 2,7% 100%
Albergo 3 Stelle | 1,2% 12,0% 28,09 23,7% 21,5% 12,99 0,7% 100%
Albergo 4 Stelle | 1,2% 3,049 10,79 35,1% 34,5% 14,09 1,5% 100%
Totale 1,6% 12,19 29,19 25, 7% 20,49 9,99 1,3% 100%

Fonte: Indagine sulla domanda turistica Viterbo200
luogo € quello del passaparola.
Il motivo del soggiornanella Tuscia é principalmente per vacanza (91842 di essi il 76% € con

la famiglia al seguito, il 14,3% insieme ad un gropli amici ed il 5,5% da solo. Soltanto il 5,7%
dichiara di essere nella zona per lavoro e I'1%mpetivi di studio.

La provenienza soprattutto I'ltalia (53,9%). Non é trascuralildtavia la quota di stranieri che
incide in maniera significativa, con il 46,1% suwitale delle presenze rilevate. | turisti esteri
provengono per lo piu dagli Stati della Comunitéopea: i piu numerosi sono gli inglesi (20,8%), i
tedeschi (8%) ed i francesi (4,4%). Le altre nazlibé sono scarsamente presenti, ad eccezione dei
cittadini americani che rappresentano il 3,9% diegdirvistati.

Il soggiorno, espresso in termini di giorni di pamenza, si caratterizza per I'elevata durhttatti
ben il 47,8% degli intervistati dichiara di fermiaper piu di 5 giorni e quasi il 4% oltre le due
settimane. Sono dati questi che, se raffrontati quelli nazionali, si caratterizzano per un lungo
periodo di permanenza che distingue il turismo nmovimcia di Viterbo per la sua natura
maggiormente stabile.

Gli intervistati sono giunti nella Provincia di ¥ibo prevalentemente con un veicolo proprio
rappresentato dall’auto, moto o camper (75,1%)dati confermano questi come_i_mezzi piu
utilizzati, sia per coloro che provengono dalle regioniatadi sia per gli stranieri. Infatti anche i
turisti giunti dall’estero dichiarano di utilizzanen’automobile, spesso presa a noleggio dopo
l'arrivo in aereo, per raggiungere la destinazipnescelta nella Provincia di Viterbo. Il mezzo di
trasporto pubblico, treno o autobus, e utilizzatowha minima parte forse anche a causa della
deficienza di questo tipo di collegamenti.



Tabella 3: Modalita di trasporto secondo statordvpnienza

Aereo |Auto/moto|Bus/treno|Camper| Altro | Ns/Nr |Totale
Australia 42,99 28,69 14,39 0,0% 14,39 0,0% 100%
Austria 5,0% 70,09 10,0% 15,0% 0,0% 0,0% 100%
Belgio 40,09 50,09 0,0% 10,0% 0,0% 0,099 100%
Canada 33,39 50,09 16,79 0,0 0,0% 0,099 100%
Francia 5,0% 83,39 50% 50% 0,00 1,79 100%
Germania 3,7% 79,89 46% 46% 0,0% 7,3% 100%
Inghilterra 44,39 43,29 92% 0,7% 1,8% 0,79 100%
Italia 0,5% 84,39 59% 3,699 1,9% 3,89 100%
Olanda 4,5% 50,09 45% 31,8% 9,1% 0,099 100%
Scozia 66,79 33,39 0,0 0,09 0,09 0,099 100%
Spagna 11,19 33,39 33,39 0,00 0,0% 22,2% 100%,
Svizzera 0,0% 81,89 18,29 0,0 0,0% 0,099 100%
USA 22,69 62,39 75% 0,0% 0,00 7,59 100%
Altre Europa 44,49 44,49 0,00 0,0 0,0 11,1% 100%
Altre america 42,99 57,19 0,0% 0,0 0,040 0,09 100%
Africa 33,39 0,0% 0,0 0,09 0,0% 66,7% 100%
Altre Asia 33,39 66,79 0,0 0,09 0,09 0,099 100%
Ns/Nr 0,0% 66,79 0,00 0,00 0,040 33,3% 100%
Totale 13,0% 71,6% 6,6% 3,5% 1,6% 3,8%)| 100%

Fonte: Indagine sulla domanda turistica Viterbo200

2.2 |l territorio

Il territorio di Vignanello e caratterizzato da terurbanizzazione. A fronte di un centro abitato
antico e ben organizzato si registra infatti I'assedi caseggiati rustici al di fuori dello stesso.

Una possibile potenzialita edificatoria pu0 essédentificata nei “fienili” per cui esiste
regolamentazione urbanistica che ne permette laarane d’'uso.

| collegamenti con il casello autostradale ed dlmderroviario di Orte sono da considersi allostat
sufficientemente buoni, altrettanto facile e lamessione con I'aeroporto di Fiumicino.

3 L’attivazione del volano

Il primo passo per l'attuazione del Piano e quiledsviluppo del turismo mirando sia al turismo
centrato che a quello di vicinanza.

Il turismo centrato sul territoricé inteso come turismo che trova sul territoriordgione della
permanenza a Vignanello.

Questo turismo puo basarsi anche sulla capacdérde al visitatore la possibilita di visitare R@a
pur godendo dei benefici di una localizzazione wongestionata, con un clima particolarmente
temperato in estate ed a prezzi inferiori rispetta capitale.



In subordine la vicinanza del polo crocieristicoQivitavecchia costituisce un’opportunita peraltro
gia testata.

Per questo turismo & necessario sviluppare aldtraitari. Gli attrattori di ordine storico cultuea
sono identificati nel Connutto, nel Castello e rEntro abitato stesso. L’enogastronomia
vignanellese € insieme un attrattore ed un bewreiicdell’'azione del Piano.

Il turismo di vicinanza sfrutta 'enorme potenzialato dai residenti nella citta di Roma. Questo é
un turismo piu mirato all'acquisto ed all’enogasibmia.

Il fulcro dell’offerta turistica non puo che essere&entro abitato, data la mancanza di caseggiati
rustici sparsi sul territorio che caratterizzarniweazone del centro Italia, Umbria e Toscana in
primis.

4 | progetti

L'idea del Piano trova concreta attuazione nelldordaz poste in essere dal territorio,
Amministrazioni pubbliche e privati, per ottenerfei del Piano.

4.1 Progetto 1: Formazione delle capacita

A prescindere da qualsiasi intervento culturaldrastrutturale e finanziario nessun piano avra
successo se non sara partecipato vivamente dgdtdgzione.

Obiettivo di questo progetto e sviluppare un sistéarmativo capace di trasmettere agli operatori
attuali o potenziali un quadro completo delle caeoge fondamentali nei settori di sviluppo
previsti dal piano.

Queste azioni sono indispensabili per realizzarevaufigure professionali, per migliorare la
professionalita di quelle esistenti e facilitare ttasmissione delle competenze fra le diverse
generazioni di imprenditori.

Il progetto intende favorire occasioni di confromtali scambio utilizzando il numero piu vario di
strumenti al fine di accelerare il processo di tzaaénto e di governo delle principali dinamiche
imposte dal Piano.

Il progetto presenta un elevato grado di fattiailit’attivita, nel rispetto delle singole autonomie
potrebbe essere svolta in modo sinergico fra i eati e soggetti coinvolti, evidenziando e
rafforzando le peculiarita che ciascuno preseniia peopria attivita e in base alla propria mission

La Giunta ha ottenuto I'attuazione dei corsi dagalella Provincia che saranno attuati tramite la
comunita Montana o I'ISA.

| corsi da attuarsi sono i seguenti:

Introduzione alla gestione del B&B/B&B/Camere ifitad

Introduzione alla gestione dei ristoranti

Guida turistica

Lingua straniera

Aggiornamento sulle tematiche della conservaziowel® qualita architettonica, rivolti al
mondo della progettazione, allimprenditoria e &lgbbliche Amministrazioni.

agrwnE

4.2 Progetto 2: Sviluppo degli attrattori

Al fine di massimizzare l'arrivo dei turisti € nessario che siano massimizzate le ragioni per venire
a Vignanello.

Gli attrattori su cui il Comune intende attivarsisgsono essere suddivisi in attrattori commercthli e
attrattori culturali.



4.2.1 Attrattori commerciali
Area PIP

Lo sviluppo del polo commerciale e produttivo rithe uno sviluppo del piano regolatore coerente
con le necessita espresse dal mondo imprenditorfiiafene € favorire I'impiantarsi di attivita
artigianali e commerciali superando il gap deteatondalla non centralita della zona rispetto alle
direttrici di traffico nazionali e regionali.

L’Amministrazione si impegna affinché venga readitez nell'area un polo commerciale favorendo
lo stabilirsi fronte strada delle attivita di comarvializzazione o0 produzione e
commercializzazione. Le previsioni di piano regotatsono state quindi adeguate a questa finalita.
Le attivita di sola produzione dovranno essereliozate all’interno dell’area.

Verra favorita nell'area la creazione di un cemroestauro collegato sia con il patrimonio cultera
della citta che con le iniziative imprenditoriajia presenti in zona.

Farmer’s market

All'interno dell’area verra localizzato il farmersiarket. | farmers market - sottolinea la Coldirett
sono mercati degli agricoltori che vendono allegt@riodicamente nel centro delle citta dove e
possibile acquistare prodotti provenienti direttateedalle campagne circostanti e che mantengono
naturalita e freschezza perché non devono subighliurasporti. Il movimento dei farmer’s market
ha avuto la sua origine negli stati uniti.

Negli Stati Uniti le limitazioni poste all'apertudh nuovi fast food sono accompagnate da un vero
boom nelle citta dei mercati degli agricoltori, con aumento del 53 per cento negli ultimi dieci

anni dei farmers market dove e possibile acquigiesdotti freschi e genuini come frutta e verdura
locali.

Nel 2009, dati Coldiretti, sono registrati negli 8385 farmers market dei quali 496 nella sola
California, dove all'opposto cresce I'opposizioli@ eoncessione di nuove licenze per I'apertura di
nuovi punti vendita delle storiche catene di fasif. Negli Usa queste strutture sono ormai presenti
in tutte le principali citta come New York, Los Aglgs o San Francisco ma anche nei centri piu
piccoli dove sono diventati appuntamenti irrinubdiaper una parte crescente della popolazione
che presta attenzione al cibo che consuma di frairdéagare dei casi di obesita.

Oltre che a combattere I'obesita e a salvaguatda&ute, i farmers market sono incentivati anche
per i benefici di carattere ambientale poiché pdewe I'offerta di prodotti che non generano gas ad
effetto serra inquinante con i lunghi trasportittache perfino Al Gore nel suo ormai famoso libro
“Una scomoda veritd” ha inserito I'acquisto di clbcali offerti direttamente dagli agricoltori
nell'elenco delle cose da fare per dare una maadvare la terra dal surriscaldamento globale.

Queste strutture poggiano su solide ricerche dcater C'e un numero crescente di consumatori su
scala mondiale che vuole acquistare prodotti freschturali, del territorio, che non devono
percorrere grandi distanze con mezzi inquinantulirs i lunghi tempi di trasporto prima di
giungere sulle tavole.

In Italia favorire nelle citta I'apertura di mericgéstiti direttamente dagli imprenditori agricdille
campagne, oltre all'effetto positivo per ambientsatute, risponde alla crescente domanda dei
consumatori di ridurre le intermediazioni e comdxatia moltiplicazione dei prezzi.

Sulla base dei dati dell'Osservatorio nazionaléasspesa in campagna promosso da Coldiretti e
Agri 2000 quasi sette italiani su dieci hanno fattmuisti direttamente nelle imprese agricole
giudicandoli in maggioranza convenienti con un aostmea 2,4 miliardi di euro del valore degli
acquisti di vini, ortofrutta, olio, formaggi, e mdtspecialita. Una indagine di Agri 2000 dimostna c

| 'aumento degli italiani che hanno fatto acquistettamente dagli agricoltori & giustificato anche



da un risparmio atteso compreso dal 20 al 30 petocderme restando le superiori garanzie di
freschezza e genuinita.

La vendita diretta in campagna & un fenomeno cheajnvolge 48.650 aziende agricole secondo la
Coldiretti con 21mila cantine aperte dove e pobsiacquistare vino che, con il 41 per cento delle
aziende totali, € il prodotto maggiormente comnatiziato direttamente, seguito dall'ortofrutta
acquistata spesso lungo le strade durante gli @mesiti dell'esodo estivo con il 23,5 per cento,
dall'olio di oliva con il 16 per cento, dalla careedai salumi con I'8 per cento, dai formaggi
comprati in malghe e caseifici con il 5 per centeentre piu ridotto € il numero di imprese che

offrono miele (1 per cento).
4.2.2 Attrattori culturali

Connutto

I Comune intende riattivare il Connutto. La gesgcara affidata all’Associazione “I Connutti” che
ne curera l'orario di apertura in coordinamento dbnrappresentante comunale incaricato
dell'attuazione del Piano, vedi Progetto 5.

Percorso museale del Vino

| giacimenti legati alla cultura della buona tavalacui il nostro Paese é ricco, hanno tutte le
potenzialita per attirare ogni anno milioni di 8irji anche nei periodi della cosiddetta “bassa
stagione”. Per dare valore all'intera offerta tices Vignanellese, specie nella componente di
vicinanza, occorre affrontare due momenti fondasdent

1) una forte presa di coscienza collettiva della gteane della qualita delle risorse
agroalimentari, (vino, olio, nocciole) specie [gesua varieta in rapporto all'estensione terateri
Questa presa di coscienza passera anche peritaziose del Consorzio Tutela ormai prossima.

2) Una concentrazione simbolica delle caratteristabdleterritorio in un percorso museale.

Il comune intende giungere al recupero a fini mlisgglle cantine in sua proprieta. Le risorse
saranno di provenienza ministeriale o di fondazgufiordinatamente all’approvazione ministeriale

Le cantine saranno valorizzate per poi essere eedlimprenditori in locazione.
Completamento del calendario delle manifestazioni

Il calendario attuale delle manifestazioni e atkt® attuale composto da manifestazioni di grande
richiamo.
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Tabella 4: Eventi svolti a Vignanello

Mese Evento
Gennaio *
Febbraio Carnevale Vignanellese
Marzo *
Aprile *
Maggio *
Giugno Festa della Primavera
Luglio Festa Medioevale
Divino Music Festival
Agosto Festa patronale
Festa del Vino
Settembre *
Ottobre *
Novembre Festa del Novello
Festa della Madonna
Dicembre Festa della Madonna

4.3 Progetto 3: Capitale

Obiettivo di questo progetto e la formulazione dowe forme finanziarie per il sostegno della
piccola imprenditoria. La mancanza di un adeguastegino finanziario della parte “locale” rischia
di menomare I'autonomia e la capacita decisionafgidperatori con evidenti rischi per la riuscita
del Piano.

Il progetto si tradurra nella definizione di un phetto di microcredito proposto da Banche
commerciali gia interpellate e dimostratesi dispdna partecipare all'iniziativa.

4.4 Progetto 4: Qualita della citta

Obiettivo di questo progetto € valorizzare la gaadirchitettonica al fine di facilitare I'impianteel
tessuto cittadino delle attivita turistiche.

Gli strumenti urbanistici sono:
— Piano del colore
— Regolamento arredi urbani
- NTA

Il progetto ha oltre che una funzione specificaildincio della citta anche quella di favorirne |l
marketing.

4.5 Progetto 5: Sviluppo della ricettivita

La base per internalizzare gli sforzi sara la tosibne di un’adeguata offerta ricettiva. Tale dtie
non é limitata all’offerta di posti letto, ma sofitdto alla omogeneizzazione dell’offerta ed alia s
promozione.

Ostello

E attualmente in costruzione una struttura dediehtairismo giovanile. La struttura, completata
entro il 2009 , sara inizialmente costituita dasighze, ma sussiste una potenzialita fino a 32.
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La struttura sara concessa in gestione e potrediiuire il nucleo per I'albergo diffuso.
Albergo diffuso

L’albergo diffuso € una proposta concepita perireffagli ospiti I'esperienza di vita di un centro
storico di una citta o di un paese, potendo corgartuitti i servizi alberghieri, cioe su accoglianz
assistenza, ristorazione, spazi e servizi comunigfieospiti, alloggiando in case e camere che
distano non oltre 200 metri dal “cuore” dell'alberdiffuso: lo stabile nel quale sono situati la
reception, gli ambienti comuni, I'area ristoro.

L’albergo diffuso € anche un modello di sviluppd t@eritorio che non crea impatto ambientale. Per
dare vita ad un Albergo Diffuso infatti non € nex@® costruire niente, dato che ci si limita a
recuperare/ristrutturare e a mettere in rete queii® esiste gia. Inoltre un albergo di questo tipo
funge da “presidio sociale” e anima i centri stosttmolando iniziative e coinvolgendo i produttori
locali considerati come componente chiave dellibéfe

Questo tipo di struttura ricettiva si presta patiemente alla necessita di offrire un numero
adeguato di stanze, necessita ineliminabile pereageg il turismo internazionale, in un contesto
ove gli interventi strutturali invasivi sono impds8.

Allo stato ricerche informali stimano sul territoril50 unitd immobiliari libere che potrebbero
aderire a questo tipo di struttura che troverebbQstello il suo naturale centro. Tali unita
immobiliari dovrebbero essere messe in condizionadiguarsi sia a standard normativi che
ricettivi di mercato.

A servizio di questo progetto il Comune ha intrapreontatti sia con I’Associazione Borghi Storici
ed alcuni istituti di credito per fornire al proggetin supporto organizzativo e finanziario che vada
ad aggiungersi ai Fondi PSR per cui € stata redatteanda.

Area Camper

La costituzione dell’area camper é finalizzata regkrire Vignanello in una tipologia di turismo in
crescita. Si tratta di una tipologia di turismo dianpente presente nelle zone limitrofe del’'Umbria
e della Toscana, ma che finora si & fermata a pdutometri da Vignanello sia per mancanza
assoluta di strutture ricettive che di una proropeiadeguata.

L'area prevista sara nella forma di area attrezz&i trattera quindi di un parcheggio/area
specificatamente destinata alla sosta autocaradamrné e notturna) indicata da apposita
segnaletica, dotata di impianti idonei allo scarfmmue grigie e nere, nonché al rifornimento di
acqua potabile.

Allo stato la localizzazione di aree camper € spatvista in due zone: Nord del paese a ridosso
della Ferrovia (15 posti) e Centignano a ridosdbadea commerciale (15).

Allo stato non é stato ancora deciso se l'area caséodita 0 no e a pagamento oppure gratuita,
mentre la gestione sara sicuramente assicurata d@cieta di gestione, eventualmente in
convenzione con l'associazionismo locale.

5 Progetto 5: Ente di coordinamento

Per assicurare il successo dell’operazione, satassario un coordinamento di tutti i livelli per
razionalizzare la varieta dell'offerta, consentirereazione di iniziative e network enogastronemic
capaci di attirare turismo anche destagionalizeatlazionarsi con i potenziali clienti.

E necessario creare una struttura dedicata calpace
* recepire ed interpretare la domanda di turismo

« coordinare I'offerta
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» promuovere l'offerta partecipando a manifestazdirsettore ed interagendo con le agenzie
di viaggid’.

» relazionarsi con tutte quelle che sono le risoeetetritorio su cui opera (APT, Provincia,
CCIAA, albergatori, ristoratori, aziende di trasfpocentri congressuali, imprese di catering
ecc.);

2 Ricordiamo che I'agenzia di viaggio costituisceriadalita di scelta maggioritaria per gli inglesiaggior presenza
straniera in provincia di Viterbo.
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Appendice

Al. L'albergo diffuso

L’albergo diffuso puo essere definito come un albewrizzontale, situato in un centro storico, con
camere e servizi dislocati in edifici diversi, sempvicini tra di loro.

L’albergo diffuso € una struttura ricettiva unitarche si rivolge ad una domanda interessata a
soggiornare in un contesto urbano di pregio, aattmtcon i residenti, usufruendo dei normali
servizi alberghieri.

Tale formula si e rivelata particolarmente adatalporghi e paesi caratterizzati da centri statici
interesse artistico ed architettonico, che in tatlmpossono recuperare e valorizzare vecchi edifici
chiusi e non utilizzati, ed al tempo stesso possevitare di risolvere i problemi della ricettivita
turistica con nuove costruzioni.

L’albergo diffuso € in primo luogo un albergo, ennwa confuso con altre forme di ospitalita
diffusa; in altre parole non tutte le forme di dapia diffusa sono “alberghi diffusi”,

L’albergo diffuso € la grande occasione per ilesist di offerta italiano di sperimentare e proporre
ai mercati della domanda stili di ospitalita origlin nei quali proporre il proprio approccio ospita

la propria cultura dell'accoglienza, senza prendergrestito procedure e modalita gestionali
standard.

Nel Lazio, al momento, l'unica esperienza di allbediffuso € ad Amatrice. Risulta inoltre che sia
stato iniziato un progetto pilota, BIC Lazio e IArgo Diffuso. [*]

Fino ad ora sull'albergo diffuso avevano invesstdo piccoli gruppi di privati, ma e recente
l'interesse di gruppi alberghieri internazionaler Primo il Four Season che in collaborazione con
alcuni imprenditori locali sta per partire con istnutturazione del borgo umbro di Antognollo, nei
pressi di Perugia.

Storia

L’'idea nasce negli anni '80. Con la ristrutturagodi alcuni paesi della Carnia a seguito del
terremoto, si comincio a pensare di utilizzare hoymai disabitati come villaggi turistici, e si
comincio a parlare di “alberghi diffusi”’. La defaidne attuale di albergo diffuso, ed un primo piano
di fattibilita si trovano per la prima volta nelggetto “Turismo” del’Amministrazione Comunale
di San Leo, nel Montefeltro. Il piccolo borgo faeeto si sviluppa attorno alla piazza centrale, dove
si trovano diversi edifici di pregio in buona padisabitati. L’analisi permette di evidenziare la
presenza di tutti i requisiti di base di un albediftuso:

- esistenza di un contesto di interesse culturaleedifici e strutture di rilevanza
storica e artistica, strutture di pregio o tipiche,

- disponibilita di alcuni edifici non abitati allietno del paese, adatti ad una
ristrutturazione a fini turistici tale da prevedesmere, servizi comuni, un eventuale
ristorante, la reception, uffici, magazzini, cucine

- presenza dei servizi di base, oltre che commeycialtiurali e turistici, per residenti e
turisti,

- possibilita di localizzare le strutture per I'actiegza in posizione centrale rispetto
alle camere, e comunque vicine e facilmente aduéssi

- numero di abitanti che definisca una dimensione atgafica tale da garantire la
possibilita di rapporti interpersonali,
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- segnaletica che permetta ai turisti di muoversivalpeente nel centro storico e nei
dintorni, che permetta anche di conoscere ed appreza storia e gli aspetti artistici
e culturali dell'area,

- presenza di una Comunita ospitante, con un spiitappartenenza e cultura di
accoglienza,

- esistenza di iniziative ed eventi organizzati daiEd Associazioni volontarie
interessate alla salvaguardia ed alla valorizzazdwmlla localita,

- presenza di tradizioni (culturali, gastronomicheda)valorizzare

- interesse da parte di un operatore alberghieroesinspntare forme di gestione
coerenti con il progetto.

Il progetto pero si arena di fronte alla difficolfaindividuare un numero adeguato di proprietari
interessati all'idea progettuale, e conseguenteengindppartamenti e camere, sufficiente a rendere
fattibile, anche dal punto di vista economico,rdgetto.

In Italia, I'idea dell'albergo diffuso, quindi ndiidea di una sommatoria di case — in qualche modo
collegate tra loro - da immettere nel mercato deleanze, ma della nascita di vere e proprie
strutture ricettive alberghiere, caratterizzatefdtb che tutti i servizi alberghieri vengono gara

agli ospiti anche se alloggiano in camere sparsmiocentro abitato, vicine tra loro, viene ripr@sa
Sardegna, nel Piano di Sviluppo del Marghine Plgiaaf1995). Qui trova una prima attuazione a
Bosa, cittadina caratterizzata da un centro stpabe si sviluppa attorno al porto, dominato dal
castello medievale dei Malaspina. A Bosa nel 1986evinaugurato Borgo S. Ignazio, un ristorante
tipico che si presenta come il primo nucleo debébo diffuso, che si chiamera “Corte Fiorita”.

Diverse altre realta riprendono la proposta di mjbediffuso. E’ il caso di dell’Assessorato al
Turismo della Provincia di Modena (1995) del Comdn&overeto (1996), del Comune di Urbino
(1998), del Comune di Piazza Armerina (1999), @arie parti d’'ltalia si svolgono seminari sul
tema dell’albergo diffuso (a Sinnai, ad Urbaniafdchmo).

L’idea dell'albergo diffuso trova spazio anche imbkia, recentemente nel Piano di sviluppo della
Comunita Montana dei Monti del Trasimena Ma l'idea non trova interesse solo sul versante
dell'offerta. Nella presentazione al catalogo d€D.TOrizzonti “Casemondo”, dedicato alle vacanze
in appartamento, ad esempio si leggono tutte leivambni che hanno spinto a progettare le
vacanze negli alberghi diffusi: “Abitare una casgndica entrare a far parte del territorio, della
gente, della citta, di un paese... alzare lo sgudadla guida turistica ed abbandonarsi ai coloh al
forme, agli odori della terra che si visita...ment@ntinaia di turisti si riversano nei luoghi di
maggiore richiamo, salgono e scendono dagli autadnitsano ed escono dai musei o assaltano le
spiagge, noi ci proponiamo di farvi conoscere ta i tutti i giorni, la frequentazione delle skess
localita turistiche da un altro punto di vista”.

In quegli stessi anni, sotto la spinta delle irtiz@acomunitarie a favore del turismo rurale, dsrer
GAL (Gruppi di Azione Locale) si attivano per firaare ristrutturazioni di case, ed il loro recupero
a fini turistici. Allo stesso modo alcuni progetti“parco letterario” (€ il caso del parco De S#s)ct
nell’alta Irpinia) prevedono forme di ospitalitefdsa. Gran parte di queste iniziative viene dédini

“paese albergo”, “paese hotel”, “borgo albergo d,ie qualche caso "albergo diffuso”, la quasi
totalita di esse pero non prevede una gestionmaabile a quella di tipo alberghiero.

In alcune realta il concetto di albergo diffusongeinterpretato semplicemente come messa a
sistema di appartamenti o di affittacamere, ciadegemplice forma di “ospitalita diffusa”, magari
con unbooking centralizzato, perdendo cosi di vista il tema redatdi gestione unitaria degli
immobili, dei servizi di accoglienza e di ospitalite il tema di uno stile gestionale coerente con
l'idea progettuale.
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Punti di forza dell'idea di Albergo diffuso

L'offerta dell'albergo diffuso si pone nel mercdtwistico come tipologia ricettiva in grado di
offrire diversi plus:

-Capacita di soddisfare i desideri di un’'utenza esitg ed espertai tratta di persone che hanno il
gusto di viaggiare, che hanno trascorso vacanzmygani in diversi tipi di alberghi e localita, e
che sono alla ricerca di formule innovative e atpe stesso in grado di rispecchiare il piu possibil
le caratteristiche del luogo(1).

-Rispetto delllambiente culturalda proposta dell'albergo diffuso si muove diratente nella
direzione di recupero del patrimonio artistico éuwrale dei centri minori, perseguito con tenacia
sia dalla politiche comunitarie che da quelle naaibe locali, e mostra di possedere la potenaialit
per incrementare il reddito e I'occupazione deicplc centri, per mantenere o incrementare la
popolazione, senza per questo interveometaminandda cultura, 'ambiente, I'identita dei luoghi.
L’albergo diffuso puo avere la funzione di “animabculturale ed economico dei centri storici, in
particolare nelle citta di piccole dimensioni; cbapertura di un albergo diffuso che utilizza la
“reception” anche come “ufficio informazioni” dellacalita, magari in accordo con la Pro Loco, il
centro storico puo rivitalizzarsi mantenendo al serno una complessita di funzioni, residenziale,
commerciale, artigianali.

-Autenticita a differenza degli alberghi tradizionali, I'allger diffuso permette ai turisti di vivere
'esperienza di un soggiorno in case e palazzi gitafj per essere vere abitazioni, con aspetti
strutturali, quali muri, spazi, infissi, arredi idpianti diversi da quelli progettati per “turisti

-Articolazione della propostal turista che si indirizza verso l'albergo diffo ha a sua disposizione
un vasta gamma di scelte tutte offerte dallo stepgoatore ricettivo. Il prodotto “albergo diffusé”

di per sé differenziato in termini di diverso lileeldi comfort delle varie unita abitative, diversa
distanza dal centro, diverse caratteristiche atitbitiche degli edifici... e consente una politica di
differenziazione (anche di prezzi) con I'intendirteedi rivolgersi con proposte diverse a differenti
fasce di utenza.

-Originalita-Novita della propostauna soluzione ricettiva in gran parte originalenporta una
maggior visibilita ed offre numerosi vantaggi imneni di strategia di posizionamento nel mercato
turistico.

-Servizi alberghieri gli alberghi diffusi garantiscono tutti i servialberghieri, dal ristorante alle
sale comuni, alla piccola colazione eventualmeeateits anche in camera; e quindi alloggio, vitto e
servizi accessori. Inoltre la dimensione complessigll'albergo diffuso permette di personalizzare
i servizi, di aumentare il coinvolgimento degli dgpdi avviare il processo di fidelizzazione e di
sviluppare il passaparola.

-Stile gestionalesi caratterizza nell’'universo ricettivo per I'atnfi@® originale, per le modalita di
erogazione dei servizi e per il suo collegamento itderritorio. L’albergo diffuso ha uno stile
unico perché rispecchia contemporaneamente la nqaigo di chi lo ha voluto e lo spirito del
territorio. La gestione ha I'obiettivo di offrireniesperienza legata al territorio anche nei tempeie
ritmi del servizio, oltre che nei servizi e nei gotti offerti.

-Declinazione gli alberghi diffusi possono assumere un tema camtterizzi la loro proposta
ospitale. Sas Benas di Santulussurgiu ad esempipabergo diffuso che ha per tema la musica,
molte delle sue camere si trovano nella vecchia da#la musica del paese, ed in esse si trovano
diversi strumenti musicali anche di pregio. Inolaegestione dell’albergo € in grado di offrire la
possibilita di partecipare a laboratori ed evenisioali.
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A2. Forme della struttura di coordinamento
La struttura e solitamente un'organizzazione subfate a struttura mista, pubblica e privata, con
una duplice finalita: la promozione di una determt@nlocalita e il coordinamento e I'organizzazione
dell'offerta turistica in essa presente. La strattudovrebbe rappresentare linterlocutore
nell'organizzazione del turismo con prospettivamipio sviluppo in quanto l'offerta risulta ancora
inferiore alla domanda potenziale.

La struttura di supporto al Piano potrebbe ispirarsario titolo a modelli ormai consolidati, qual

— Ufficio Turistico: ufficio di informazione e markieiy

— Ufficio di promozione: ufficio di informazione e miating, ma con capacita accessorie di
informazione su tematiche quali la finanza agewolat

- ITP — Investimenti a Torino e in Piemonte. || mdde?} interessante soprattutto per la capacita
di coinvolgimento delle istituzioni locali e assazioni private di impresa e per l'individuazione
di strumenti di integrazione territoriali.

— Provincia di Livorno Sviluppo s.r.l. L'agenzia dianketing d’area svolge: attivita di sportello,
sviluppo e gestione di attivita promosse da sogggtituzionali, promozione e gestione di
progetti innovativi.
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