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1. IL CONTESTO DI RIFERIMENTO

L'Osservatorio sull’Economia del Turismo delle Camere di Commercio, sulla base delle interviste
ai turisti in vacanza in Italia, ha registrato per il 2024 un totale di 880 milioni di presenze
turistiche (in strutture ricettive e abitazioni private), che segnano un +0,4% rispetto all’'anno
precedente con una componente di crescita maggiore del turismo straniero (+2,3%).

Integrando poi l'osservazione statistica tradizionale con lo strumento della “Location
Intelligence”, sono stati monitorati un totale di 5,8 milioni di turisti (di cui il 37% stranieri) in
[talia nel periodo a cavallo tra dicembre 2024 e gennaio 2025 (vacanze di Natale/fine anno ed
Epifania). Sono positivi anche i primi dati che arrivano dall’apertura del Giubileo: crescono del
2,9% i turisti stranieri in Italia rispetto al Natale 2023. In particolare, crescono del 9% le
presenze straniere a Roma (+8,7% nel Lazio, record nazionale).

L'appeal dell'ltalia, dunque, & in crescita e il suo posizionamento sul mercato internazionale &
sempre piu solido nei confronti dei prodotti turistici di eccellenza: in citta d’arte, mare e
montagna le strutture ricettive vendono 9 camere su 10 nell’alta stagione estiva, un dato
qualificabile come di “tutto esaurito”.

Nonostante questo scenario molto incoraggiante, anche il comparto turistico segnala ancora
difficolta, in particolar modo legate agli effetti dell'inflazione, che aumentano le complessita di
gestione delle imprese. Tra le maggiori preoccupazioni delle strutture ricettive vi sono I'aumento
dei costi e la difficolta a reperire figure professionali adeguate, in particolare rispetto a
professionalita particolarmente ambite nel campo della riorganizzazione aziendale in termini di
digitalizzazione gestionale e riqualificazione dell’offerta nell’ottica di una maggiore sostenibilita
ambientale e sociale. In questo senso, merita una sottolineatura il dato che vede il 13,5% delle
imprese della filiera dichiarare di aver iniziato ad utilizzare strumenti di intelligenza artificiale
nei propri processi di prenotazione ed assistenza alla clientela (in particolare, si tratta di
imprese che si posizionano nella fascia alta di mercato).

Il turismo si rileva, dunque, un settore che presenta ancora delle fragilita e che ha bisogno di
interventi di sistema e di una strategia di riposizionamento affinché il comparto cominci a
costituire, come potrebbe essere, uno dei principali motori di sviluppo dell’economia del Paese.

2. GLI OBIETTIVI

Con questo nuovo triennio di progetti finanziati con 'aumento del diritto annuale, occorre,
dunque, realizzare una programmazione di sistema, capace di affrontare le fragilita e la
complessita del settore turistico. Occorre, dunque, investire in quelle che abbiamo definito le
“nuove” dimensioni dell’ospitalita. Un’ospitalita, cioe, capace di rispondere a domande emergenti
che provengono dai turisti a livello nazionale e internazionale sempre piu alla ricerca di strutture
che offrano servizi di qualita, di vacanze all'insegna della sostenibilita, attenti al tema
dell’accessibilita per tutti, alla varieta (e integrazione) dell’offerta turistica, alla possibilita di
accedere a servizi efficienti. Questo porta 'attenzione su alcune priorita: I'ospitalita delle nostre
destinazioni turistiche e la qualita della filiera.

A tale scopo, sono state definite 4 priorita strategiche che ricalcano il piano triennale del sistema
camerale. Sono linee progettuali che, partendo dalla definizione di programmi di sviluppo del
settore, puntano a valorizzare l'attrattivita dei territori, attraverso la consueta attivita di
promozione delle iniziative locali e, soprattutto, attraverso lo strumento delle destinazioni
turistiche e degli attrattori culturali, a partire dai territori che sono accomunati dalla presenza
dei siti Unesco meno noti, proseguendo nel percorso di sviluppo delle forme di aggregazione in
“rete” e nel sostegno alla competitivita delle imprese rafforzando la qualita dell’offerta
turistica.
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Concentrare gli interventi in specifiche linee progettuali consente di dare maggiore uniformita e
riconoscibilita alle azioni svolte dalle Camere di commercio.

Pertanto, le 4 linee di azione del sistema camerale per la promozione del turismo e la
valorizzazione del patrimonio culturale sono individuate in:

1. Promuovere 'attrattivita turistica;

2. Programmare lo sviluppo turistico e culturale;

3. Potenziare la qualita della filiera turistica;

4. Dare continuita alle progettualita e alle iniziative di valorizzazione dei territori.

Condividendo tali obiettivi e linee strategiche, il progetto che la Camera di Commercio di Brescia
intende realizzare nel corso del triennio 2026-2028 ha come obiettivo quello di promuovere e
valorizzare, principalmente attraverso la propria societa in house “Visit Brescia”, 'industria
turistica del territorio provinciale al fine di aumentare il numero di arrivi e di presenze,
supportando cosi le imprese del comparto.
Nello specifico, il progetto si occupera di:

* Riposizionare I'immagine turistica della provincia di Brescia, dei suoi brand territoriali e

di prodotto;
e Attrarre turisti;

* (Ri)organizzare l'offerta per soddisfare le nuove e mutate aspettative dei turisti,
supportando le imprese di settore nell'implementazione di nuovi modelli economici e
promozionali;

* Valorizzare il Made in Italy, le eccellenze artigiane ed enogastronomiche, promuovendo
lo sviluppo di un turismo sempre piu esperienziale e sostenibile;

* Promuovere e incentivare lo shopping e la spesa del turista a beneficio di commercianti
ed esercenti locali;

* Acquisire e mantenere un vantaggio competitivo sostenibile rispetto alle destinazioni
competitor;

* Creare reti e sinergia nella filiera turistica in modo continuo attraverso azioni partecipate
di coinvolgimento degli attori per offrire un prodotto turistico completo;

* Favorire una promozione turistica coordinata del territorio;

* Potenziare la distribuzione del prodotto turistico favorendo I'incontro tra la domanda e
I'offerta;

* Migliorare e diffondere le competenze necessarie a trarre vantaggio dai processi di
sviluppo in atto;

* Accrescere la competitivita degli operatori in un settore ad elevato tasso di innovazione e
in continuo divenire;

* Consolidare il ruolo istituzionale di Visit Brescia presso il pubblico e gli operatori
turistici.

Contestualmente, con l'obiettivo di rafforzare e valorizzare le iniziative gia avviate dalla Camera
di Commercio di Brescia per la creazione di un modello innovativo di gestione del turismo locale,
vi & inoltre l'intento di favorire un’evoluzione strategica che trasformi l'attuale societa di
promozione turistica “Visit Brescia” in una Destination Management Organization (DMO)
moderna, capace di coordinare in modo piu efficace lo sviluppo, la promozione e la governance
del turismo provinciale. Questa transizione permettera di ottimizzare le risorse, migliorare la
competitivita della destinazione e favorire una crescita sostenibile del settore turistico
bresciano, coinvolgendo attivamente istituzioni, operatori e stakeholder territoriali.
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3. LE LINEE STRATEGICHE DI AZIONE PER IL TRIENNIO 2026-2028

Il progetto e le relative azioni si sviluppano lungo le 4 linee progettuali delineate, con una logica
di intervento di tipo modulare che definisce nel dettaglio la linea/e progettuale/i su cui
concentrare, anche con il contributo tecnico operativo e di competenze di Unioncamere e delle
strutture nazionali di sistema, le relative azioni, obiettivi e output progettuali.

Di seguito una breve descrizione delle linee proposte.

1. Promuovere l'attrattivita turistica, mettendo in atto azioni funzionali alla valorizzazione
delle destinazioni turistiche e degli attrattori culturali con l'obiettivo di colmare la distanza
tra le destinazioni stesse e il mercato, grazie ad una progettazione strategica orientata a
rispondere in maniera fattiva e innovativa alle macro-tendenze del mercato turistico, tenendo
conto delle competenze proprie delle Camere di commercio.

Si tratta di proporre la nascita di nuove destinazioni e partecipare attivamente all'animazione di
quelle esistenti, per realizzare piani pluriennali di intervento sulle destinazioni turistiche.
Particolare attenzione va posta ai territori su cui insistono Siti Unesco meno noti, incentivando
eventi BtoB, iniziative di formazione per gli operatori e di qualificazione dei territori, per
aumentare la promozione e la riconoscibilita di tali destinazioni presso il grande pubblico.

Pil in generale, le Camere di commercio, in un’ottica di programmazione triennale, dovranno
intervenire con progetti che ne valorizzino il ruolo propositivo, differenziando gli interventi a
seconda che per la destinazione in questione esista o meno una DMO (Destination
Management Organization ossia un'organizzazione che gestisce e promuove la destinazione
turistica).

Nel primo caso - esiste una DMO - la Camera potrebbe intervenire con progettualita che
contribuiscono all'innovazione dei programmi promozionali della DMO. Nel secondo caso -
non esiste ancora una DMO - la Camera potrebbe promuoverne la nascita ed il successivo
sviluppo. Sono attivita che vanno svolte in stretto coordinamento con gli enti regionali,
promuovendo nuove collaborazioni e/o consolidando e rafforzando quelle gia in essere.

2. Programmare lo sviluppo turistico, una attivita che - basata sui dati e sulle analisi - si
concentri sulla definizione di un vero e proprio Programma integrato per il turismo e il
patrimonio culturale. Si tratta di un primo strumento programmatico che possa consentire
alle Camere di commercio di definire azioni prioritarie, risorse e alleanze per valorizzare il
proprio territorio con le relative specificita: dai siti Unesco ai grandi percorsi turistici, ai
diversi tematismi in cui si declinano le destinazioni turistiche. Un canovaccio che sappia
evolvere nel medio periodo in un documento complesso ed organico che possa dare alle
Camere una visione piu articolata del ruolo che possono rivestire nello sviluppo
dell’economia locale.

3. Potenziare la qualita della filiera turistica, anche intesa in maniera allargata (includendo
le imprese del mondo della produzione alimentare e artigianale, che offrono servizi ed
esperienze turisticamente interessanti) rafforzando le capacita professionali che operano
nelle imprese e intervenendo per migliorare gli strumenti per I'organizzazione d’'impresa.

Sono, questi, elementi sempre piu percepiti come essenziali per intraprendere traiettorie di
sviluppo sostenibile. E questo e ancor piu vero quando si parla di agire sullo sviluppo di
settori economici “a forte componente umana” qual & il turismo. Parimenti, occorre agire sulla
sostenibilita (risparmio energetico), I'accessibilita (che pud essere fisica e/o culturale) e la
qualita dell’'ospitalita e dell’esperienzialita turistica attraverso specifici percorsi di
assessment, anche valorizzando il quality dell’Ospitalita italiana, e di assistenza per le
imprese.
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Si tratta di realizzare dei percorsi pluriennali che assistano le imprese nell'innovazione degli
strumenti di organizzazione aziendale (digitale, comunicazione, marketing ma anche piani
organizzativi per l'efficientamento energetico e I'individuazione di soluzioni per migliorare
'accessibilita), segmentandole sia per settore di appartenenza, sia per livello di maturita
competitiva.

Questa linea prioritaria di intervento é strettamente collegata a quella precedente. Difatti, lo
sviluppo in chiave turistica di un territorio passa necessariamente attraverso
I'efficientamento dei processi di gestione e di governance delle singole realta imprenditoriali
e dell'intera filiera. L'obiettivo & contribuire a costruire una filiera formativa integrata con il
mondo produttivo, capace di anticipare i fabbisogni delle imprese nei settori della transizione
digitale e green. La crescente richiesta di figure professionali in possesso di competenze
tecniche, digitali e green, infatti, rappresenta una sfida cruciale per la competitivita delle
imprese e impone un rafforzamento del dialogo tra sistema educativo e sistema economico.

4. Dare continuita alle progettualita e alle iniziative di valorizzazione dei territori,
realizzate anche in raccordo con le Regioni, i Comuni e altri enti pubblici e privati locali, cosi

da rendere piu efficaci le politiche di sviluppo turistico dei territori. In questa linea sono
ricomprese anche le iniziative per la promozione e valorizzazione dei grandi eventi di livello
nazionale e internazionale nonché le azioni da sviluppare a seguito del coordinamento con la
programmazione turistica regionale e con gli altri soggetti - pubblici e associativi -
competenti in materia di turismo.

Sulla base delle Linee strategiche di azione proposte, la Camera di Commercio di Brescia,
attraverso la propria societa in house Visit Brescia, intende proporre la nascita di nuove
destinazioni e partecipare attivamente all'animazione di quelle esistenti, attraverso un lavoro
coordinato con le Associazioni di categoria e tutta la filiera turistica, coinvolgendo a tal fine vari
soggetti:

Regione Lombardia

Comune di Brescia

Provincia di Brescia

Comuni della provincia

Comunita Montane

Consorzi turistici e DMO locali

Aria SpA

ENIT

Ministero del Turismo

Universita

Realta formative d'eccellenza

Media locali ed internazionali

Influencer e cittadinanza attiva

ISNART

Unioncamere Lombardia

Osservatorio per il turismo sul Lago di Garda

La strategia di promozione turistica si concentrera sui seguenti Mercati:

* sul Turismo Italiano, data la sua predominanza nei mesi invernali e la costante
presenza nelle strutture ricettive locali, con I'obiettivo di potenziare le progettualita gia
in essere e ampliare i percorsi strategici per la destagionalizzazione, consolidando una
visione di sviluppo turistico flessibile e dinamica;

* sull’Europa, con particolare attenzione al mercato francese, britannico, ceco e polacco,
senza tralasciare il consolidamento dei rapporti con i mercati di lingua tedesca, olandese
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e belga. Questi ultimi continueranno a rappresentare un pilastro dell’attivita
promozionale, grazie alla loro rilevanza storica per il turismo in provincia di Brescia;

¢ sull'intensificazione delle attivita rivolte al Mercato Nordamericano, del Medio Oriente,
e di un potenziale terzo Mercato Extra Europeo, tenuto conto dei risultati che
deriveranno a seguito di un costante monitoraggio dell'andamento dei mercati per
adattare rapidamente le attivita promozionali agli scenari in evoluzione.

ATTIVITA PROMOZIONALI
Per promuovere e valorizzare il settore sara fondamentale:

* Mantenere e potenziare il rapporto con il turista, comunicando i valori della
destinazione;

* Ispirare, promuovendo e segnalando la destinazione, le sue attrattive e i suoi tesori;

* Perfezionare l'organizzazione, la comunicazione e la distribuzione dei prodotti
turistici del territorio attraverso adeguati piani di destination marketing e azioni di
promo- commercializzazione;

* Efficientare le performance del settore formando e supportando gli operatori della
filiera.

Si prevede pertanto I'implementazione delle seguenti attivita:

Azioni di promozione e commercializzazione attraverso l'utilizzo di strumenti online,
quali:

Attivita di Web & Social Media Marketing e Advertising, quali:

* La gestione ordinaria dei canali social Visit Brescia, attuale punto di riferimento del
turista della provincia di Brescia;

* Lavvio di nuove campagne di web e social media advertising;

* Linvio di apposite campagne di email marketing in Italia e all’estero indirizzate ai
contatti raccolti con attivita di lead generation;

* Limplementazione e il miglioramento del sito visitbrescia.it;

* Lacreazione e I'aggiornamento di nuovi contenuti multilingua per il sito visitbrescia.it;

* La creazione di contenuti editoriali social in collaborazione con content creator ed
ambasciatori del territorio.

Attivita di Influencer marketing:
con |'obiettivo di migliorare in maniera repentina la percezione del territorio agli occhi di nuovi

target e turisti, si prevede l'avvio di collaborazioni con selezionati influencer italiani ed
esteri che promuoveranno le destinazioni della provincia sui loro canali digitali.

Community Management:

si intende promuovere il coinvolgimento diretto della cittadinanza attiva, e di tutte quelle
persone che hanno a cuore la provincia di Brescia, tramite azioni di promozione partecipata (es.
Instameet, Photo Contest online, ecc...), in grado di sviluppare una forte immedesimazione che
trasformera il cittadino nel primo ambasciatore del territorio.

Azioni di promozione e commercializzazione mediante attivita offline, quali:

Attivita di Destination Management & Marketing:
a partire dal 2020 Visit Brescia ha implementato sei piani di Destination Management &

Marketing rivolti al turismo montano (invernale ed estivo), al turismo culturale della citta di
Brescia, al segmento MICE, luxury e ai turismi lacuali dei laghi di Garda e Iseo.
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Si intende procedere allo sviluppo e alla gestione dell’offerta aggregata di tali prodotti, il cui
efficientamento € ritenuto di primaria importanza. Lattivita di destination management &
marketing prevede inoltre:
* Listituzione di un tavolo di coordinamento permanente con i territori e gli stakeholder di
prodotto;
* Ladefinizione dei relativi prodotti turistici;
e La predisposizione di itinerari di prodotto, in collaborazione con i Tour Operator
incoming bresciani;
* Presentazioni pubbliche del lavoro svolto agli stakeholder e alla cittadinanza.

Si intende inoltre potenziare 'attivita di valorizzazione del turismo sportivo e all’aria aperta,
sempre piu ricercato dal turista moderno, coinvolgendo importanti attori della filiera turistica in
grado di arricchire I'offerta della destinazione.
L’attivita prevede:

* Incontri di coordinamento e formazione con le imprese aderenti;

e Mappatura delle attrattive e costruzione del prodotto;

* Attivita di comunicazione e di produzione di materiali informativo-promozionali.

Attivita B2B e B2C in Italia e all’estero:

Visit Brescia, direttamente o in sinergia con iniziative della Camera di Commercio di Brescia,
predispone costantemente occasioni di incontro tra la domanda e I'offerta turistica. Insieme
ai consorzi bresciani, ai principali stakeholder del settore e ai Tour Operator incoming della
provincia di Brescia, sara definito un programma di partecipazione a workshop e a fiere, virtuali
o0 in presenza, in Italia e all’estero; inoltre, ove tali consorzi partecipino autonomamente ad altre
fiere o eventi B2B e B2(C, sara favorita comunque la diffusione di materiale promozionale
dell'intera provincia.

Si prevede inoltre la realizzazione delle seguenti attivita promozionali connesse:

* Viaggi stampa Italia ed estero;

* Ufficio stampa Italia ed estero;

*  Workshop e Fam trip;

* Speed date;

* Educational Tour per Tour Operator;

¢ Road Show;

* Door to Door;

* Azioni di co-marketing con i principali vettori che collegano la provincia di Brescia a
importanti scali turistici e |'organizzazione di specifici approfondimenti formativi sui vari
mercati per gli operatori turistici brescxiani

* Attivita di assistenza, supporto e di educational tour rivolta a opinion leader in grado di
influenzare e indirizzare i flussi turistici.

BILNI - Borsa Internazionale dei Laghi del Nord Italia:
Partecipazione alle prossime edizioni della “Borsa Internazionale dei Laghi del Nord Italia”,

importante progetto incoming buyer nato dall’evoluzione della “BILNI - Borsa Internazionale dei
Laghi d’Italia”, storico evento nato da Camera di Commercio di Brescia e Visit Brescia, che nel
corso di venti edizioni ha consentito l'incontro tra oltre 1.400 buyer da Europa e paesi
extraeuropei e oltre 4.000 seller, coinvolgendo destinazioni turistiche lacuali da tutta Italia.
BILNI rappresenta oggi il principale evento trade di promozione dell'offerta turistica lacuale dei
laghi del nord Italia.

Attivita di advertising in Italia e all’estero:
Visit Brescia realizzera un'intensa attivita in grado di promuovere su importanti canali di

rilievo tutta la provincia e i suoi tematismi, valorizzandoli in base alla stagionalita degli stessi.
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Recepite le linee guida dei piani di destination marketing, raccolte ed elaborate le istanze degli
stakeholder territoriali, verranno predisposte annualmente campagne di comunicazione di
livello internazionale in grado di colpire con efficacia i mercati target.

Si prevede il rafforzamento dell'attivita sui canali televisivi, radiofonici e sulla stampa, con
1'obiettivo di consolidare la presenza del territorio su quotidiani e riviste di livello del panorama
nazionale ed estero.

Creazione di contenuti informativo-promozionali e co-marketing:
Si prevede il rafforzamento dell’attivita editoriale realizzata da Visit Brescia per offrire al
turista contenuti d’'interesse, in continuo aggiornamento e multilingua. Si prevede pertanto:
* La realizzazione di un piano editoriale ad hoc in co-marketing con attrattori e
destinazioni del territorio;
* Limplementazione del piano sui touch point Visit Brescia;
* Larealizzazione e I'aggiornamento di brochure, informative e promozionali, in piu lingue
su localita, esperienze, tematismi riguardanti la provincia di Brescia;
* Il servizio di traduzione in lingua.
E previsto un continuo aggiornamento della realizzazione di video e immagini su Brescia e
provincia da utilizzare per la promozione multicanale e per i materiali informativi sopra citati.

Bandi di finanziamento e progetti di sviluppo di prodotto:
Al fine di reperire nuove risorse per il mantenimento e I'ampliamento dei servizi e delle attivita

di promozione erogate, Visit Brescia svolge un costante monitoraggio sui bandi regionali e
comunitari, per valutazioni circa la costituzione di partenariati e la partecipazione, attraverso la
definizione di progetti.

L'attivita si pone 'obiettivo di consolidare inoltre la pianificazione strategica in ottica turistica
della societa Visit Brescia tramite l'elaborazione di nuovi e aggiornati piani di sviluppo di
prodotto turistico.

Studi, ricerche, formazione:

Per supportare le scelte di gestione data driven delle imprese di settore, si ritiene di
proseguire e aumentare I'attivita di raccolta, elaborazione e diffusione di dati tramite 1’analisi del
sentiment del territorio e dei suoi prodotti, in modo da fornire indicazioni repentine in merito
alla stima degli arrivi e delle presenze turistiche, alle motivazioni del viaggio, ai tipi di turista che
visitano il territorio (buyer personas) e alle loro abitudini di consumo. Si ritiene inoltre di
proseguire l'attivita di formazione rivolta agli operatori turistici con I'obiettivo di aumentare la
competitivita del settore.

ATTIVITA DI PROMOZIONE E SVILUPPO DI UNA DESTINATION MANAGEMENT
ORGANIZATION (DMO)

Con 'obiettivo di rafforzare e valorizzare le iniziative gia avviate dalla Camera di Commercio di
Brescia per la creazione di un modello innovativo di gestione del turismo locale, favorendo
un’evoluzione strategica che trasformi la societa di promozione turistica Visit Brescia in una
Destination Management Organization (DMO) moderna, capace di coordinare in modo piu
efficace lo sviluppo, la promozione e la governance del turismo provinciale, verranno
ulteriormente implementate le seguenti attivita, in continuita con le azioni avviate e realizzate
nelle precedenti annualita:

Sviluppo di Prodotti Turistici Integrati

Al fine di facilitare la comunicazione, l'aggregazione degli operatori e la promozione di prodotti
turistici trasversali, in grado di rispondere alle nuove tendenze della domanda e favorire una
distribuzione piu equilibrata dei flussi sul territorio, verranno svolte azioni per la realizzazione
dei seguenti obiettivi:
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* Individuare temi e segmenti prioritari (es. turismo outdoor, religioso, enogastronomico,
esperienziale);

* Favorire 'integrazione dell’offerta esistente in pacchetti e itinerari coerenti, replicabili e
scalabili;

* Fornire agli operatori strumenti operativi e linee guida per strutturare offerte aggregate
orientate ai mercati target.

Attivita Formative per Operatori e Stakeholder, Ricerche di Mercato e Analisi della
Domanda Turistica

Attivazione di percorsi formativi e realizzazione di indagini mirate, con 'obiettivo di rafforzare le
competenze degli operatori turistici e degli stakeholder locali e di migliorare la conoscenza dei
profili, delle aspettative e dei comportamenti dei visitatori.
Obiettivi:
* Offrire occasioni di aggiornamento professionale su temi chiave quali, a titolo
esemplificativo, innovazione, digitalizzazione, sostenibilita, dati e tendenze di mercato;
*  Promuovere una maggiore consapevolezza delle dinamiche internazionali e delle
opportunita per la destinazione Brescia;
e Approfondire le percezioni del brand Brescia e la competitivita della destinazione
rispetto ad altri territori;
* Fornire dati utili a orientare scelte promozionali, commerciali e strategiche;
* Incentivare il networking territoriale tra operatori, enti pubblici e privati.

4. ATTIVITA TRASVERSALI

Il progetto dovra assicurare:

a) la qualificazione delle competenze delle imprese, al fine di trasferire tutte le conoscenze e
competenze tecniche per erogare i nuovi servizi attivati nel triennio. Tali azioni potranno
includere: percorsi formativi, iniziative di orientamento e supporto al placement, utilizzo di
strumenti digitali, collaborazioni con le Universita e gli ITS operanti nel settore.

b) Luso delle nuove tecnologie, sia come supporto operativo alla gestione delle attivita
progettuali, sia come leva per promuoverne 'adozione da parte delle imprese beneficiarie.

c) Un piano di comunicazione che garantisca visibilita e trasparenza alle attivita progettuali, in
coordinamento con i piani di comunicazione predisposti a livello nazionale, al fine di
rafforzarne la diffusione e la riconoscibilita presso le imprese.

5. RISULTATI ATTESI

Con i progetti del prossimo triennio, realizzati attraverso l'aumento del diritto annuale, le
Camere di commercio devono dotarsi di strumenti programmatici che definiscano gli interventi
pluriennali da porre in atto per la valorizzazione del settore turistico e dei beni culturali. Devono,
proseguire il lavoro intrapreso per promuovere le attrattivita territoriali attraverso il supporto
alle iniziative locali ma devono, altresi, iniziare a ragionare sulle nuove dimensioni dell’ospitalita.
Questo vuol dire, lavorare sulle destinazioni e i prodotti turistici e contribuire alla qualificazione
dell’offerta turistica, coinvolgendo le imprese nelle iniziative di assistenza affinché siano
consapevoli della necessita del cambiamento per essere in grado di rispondere alle modificate
esigenze espresse dalla domanda. Questo, vuol dire, continuare ad essere vicino e a supporto
delle imprese nel loro percorso verso la qualita, intesa in senso ampio. Partendo quindi dalla
sostenibilita e transizione ecologica, digitalizzazione, accessibilita che per il turismo va declinata
nella creazione di quelle condizioni che favoriscano la fruizione turistica per tutti (ovvero senza
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distinzioni di eta e stato di salute); che rendano possibile ai visitatori di comprendere la varieta
del patrimonio visitato (permeabilita culturale), consentendo la valorizzazione delle aree interne
del Paese ed il riequilibrio dei fenomeni di cosiddetto “overtourism”.

Il primo output di progetto e rappresentato dal Programma integrato per il turismo e il
patrimonio culturale che racchiude le ulteriori attivita e i relativi risultati del progetto. Le
iniziative di valorizzazione dei territori e il loro impatto sull’economia locale, gli interventi sulle
destinazioni turistiche e gli attrattori culturali, le azioni messe in atto per potenziare la qualita
della filiera turistica.

6. BUDGET

Vedi allegato
Sono rendicontabili:

e i costi di funzionamento e del personale della CCIAA in una percentuale non superiore al
15%;

e icosti esterni funzionali alla realizzazione del progetto, relativi a:
- formazione del personale
- servizi di assistenza tecnica
- collaborazioni esterne
- attivita di comunicazione
- piattaforme informatiche
- banche dati e strumenti di analisi
- attrezzature e software

e icosti destinati a voucher/contributi alle imprese

IL SEGRETARIO GENERALE IL. PRESIDENTE
(dr Massimo Ziletti) (Ing Roberto Saccone)
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