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DA DOVE PARTIAMO
Movimento turistico registrato negli esercizi ricettivi
della Regione Marche

2014/2013

Italiani Stranieri Totale

Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
1.880.958 9.926.263 405.881 2.161.003 2.286.839 12.087.266
variazioni % rispetto all’ Anno 2013

Italiani Stranieri Totale
Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
0,01 0,30 1,90 2,70 0,34 0,72

Elaborazione Regione Marche - Osservatorio Regionale del Turismo (Fonte Strutture Ricettive e Centri IAT).
| dati si riferiscono ai movimenti denunciati direttamente dalle strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere.




Movimento turistico per provincia

Anno 2014
Arrivi: 646.937
+ 0,65%
Presenze: 3.194.644 T
+0,39% Arrivi: 721.158
-0,30%
Presenze: 2.907.738
-0,01%
Arrivi: 229.989
-1,53%
Arrivi: 349.904 Preseonze: 1.946.064
+1,59% -1,42%
Presenze: 2.149.431
+0,04% Arrivi: 338.851
+1,14%
Presenze: 1.889.389
+5,66%

Elaborazione Regione Marche - Osservatorio Regionale del Turismo (Fonte Strutture Ricettive e Centri IAT).
| dati si riferiscono ai movimenti denunciati direttamente dalle strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere.



Anno 2014
Principali flussi per Regioni di provenienza

%

(o)
A Arrivi rispettf)al 2013
LOMBARDIA 370.544 0,60
EMILIA ROMAGNA 237.582 0,14
LAZIO 209.802 -0,64
LIGURIA 127.083 2,23
VALLE D’AOSTA 103.310 0,43
UMBRIA 95.750 2,28
TOSCANA 82.963 0,96
PUGLIA 80.826 1,51
CAMPANIA 73.847 0,58

Regioni Presenze .
rispetto al 2013
LOMBARDIA 2.283.463 0,02
EMILIA ROMAGNA 1.108.846 0,21
LAZIO 913.791 0,86
UMBRIA 618.750 0,31
VALLE D’AOSTA 566.440 0,08
LIGURIA 536.461 4,63
PUGLIA 375.630 10,66
CAMPANIA 366.250 5,86
TOSCANA 292.348 0,19

Elaborazione Regione Marche - Osservatorio Regionale del Turismo (Fonte Strutture Ricettive e Centri IAT).

| dati si riferiscono ai movimenti denunciati direttamente dalle strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere.




Principali flussi per nazionalita di provenienza (Estero)

Anno 2014
o o % rispetto al . .
Nazioni Arrivi 2013 Nazioni Presenze | % rispetto al 2013

GERMANIA 61.480 0,29 GERMANIA 322.326 0,46

OLANDA (Paesi Bassi) 35.433 2,09 OLANDA (Paesi Bassi) 232.778 0,10

RUSSIA 29.856 8,19 RUSSIA 131.789 9,15
SVIZZERA (con Liechtensten) 25.838 3,87 SVIZZERA (con Liechtensten) 115.551 1,35
FRANCIA 24135 -1,01 BELGIO 101.651 4,62
REGNO UNITO 19.407 5,94 REPUBBLICA CECA 91.656 8,90
BELGIO 18.380 3,75 FRANCIA 90.107 -2,23
STATI UNITI D'AMERICA 14.056 0,57 REGNO UNITO 78.865 4,22
POLONIA 13.624 22,87 AUSTRIA 61.042 0,44
REPUBBLICA CECA 13.232 5,64 STATI UNITI D’AMERICA 58.971 0,31

AUSTRIA 12.901 -0,08 CINA 57.628 -2,55
SPAGNA 7.919 -3,39 POLONIA 46.889 20,10
SVEZIA 7.738 19,54 SPAGNA 38.709 -3,59
CINA POPOLARE 5.999 2,16 SVEZIA 32.037 17,88
FINLANDIA 5.443 49,57 FINLANDIA 23.844 37,22

Elaborazione Regione Marche - Osservatorio Regionale del Turismo (Fonte Strutture Ricettive e Centri IAT).
| dati si riferiscono ai movimenti denunciati direttamente dalle strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere.




STRUTTURE RICETTIVE

Tipologia Strutture Numero
Hotel e Residenze Turistico Alberghiere 891
Campeggi e Villaggi Turistici 109
Ostelli e Case per Ferie 111
Alloggi Agrituristici 799
Turismo Rurale “Country House” 296
Case e Appartamenti per Vacanze 197
Affittacamere 279
Bed & Breakfast 1.536
Rifugi Alpini ed Escursionistici 14
Altre Strutture Ricettive 379

TOTALE STRUTTURE RICETTIVE : 4.611 - TOTALE POSTILETTO : 134.699

(aggiornamento febbraio 2015)




Incidenza del turismo italiano e straniero nella regione Marche
Anno 2014

Elaborazione Regione Marche - Osservatorio Regionale del Turismo (Fonte Strutture Ricettive e Centri IAT).



INDICATORI DI TURISTICITA

Impatto economico del turismo nel 2014: 1,3 mld di euro di cui 67 % spese d alloggio e ristorazione e il restante agli
altr1 settor1 (agrolimentare, abbigliamento, attivita ricreative ). Rispetto al 2013 si registra la spesa turistica x calo di spese
extra.

Nel dato statistico delle strutture ricettive, vanno considerate anche le presenze dei turisti nelle abitazioni private (pari
quasi a 6,6 milioni), per cui si stima che il mercato complessivo sviluppi nella regione un totale di 17,5 milioni di
presenze.

Infatti, questo cosiddetto mercato parallelo conta 1l 38% circa delle presenze turistiche complessivamente stimate nella
regione nei primi diect mesi del 2014.

La ricchezza generata dal turismo nelle imprese ricettive ¢ in rapporto doppia rispetto ai turisti che soggiornano nelle
seconde case: 1 quasi 11 milioni di turisti nel ricettivo generano il 65% circa della spesa totale, mentre i circa 6,6 milioni
nelle seconde case (pari al 39% delle presenze complessive) generano non piu del 34% dell’impatto economico.

L incidenza di questi turisti € piu forte nelle province di Pesaro - Urbino ed Ancona, che contano rispettivamente il
27,50% e 1l 25,8% delle presenze stimate in abitazioni private nella regione per il 2013 (rispettivamente poco meno di 1,9
milioni e 1,8 milioni), seguite da Ascoli Piceno (19,8%) e Macerata (18,8%).




Motivazioni di soggiorno nelle Marche
ISNART 2014

v Ospitalita di amici e parenti
v' Posto ideale x riposarsi
v' Seconda casa
v' Interessi turistici
v’ Clienti abituali



Chi viene nelle Marche - ISNART 2015

v Famiglie con figli 38%
v' Coppia senza figli 36%

v' La meta dei turisti hatrai2l ei50
anni

v' 11 20% ha tra 50 e 60 anni
v' 11 23% ha oltre 60 anni
v' 11 42% ha diploma di Scuola superiore
v' 11 35% ha la laurea



Canali di comunicazione
v Consiglio/ passaparola 37%

v' Esperienza personale da reiterare 48%

v’ Internet 13,4% (9% informazioni, 4,9 offerte)
v Agenzia di viaggi 2,1%
Modalita
v' Contatto diretto con struttura ricettiva
31,4% italiani; 20% stranieri
v' WEB 31,9 % stranieri; 27,6% italiani



Come si arriva nelle Marche - ISNART 2013

v 719% macchina
S1 muove nelle Marche in macchina il 61%

v 8,6% treno
v 5,6% moto
v 1,8% aereo

Chi arriva con ’'aereo nel 60% dei casi noleggia auto

Rispetto al 2013 emerge da parte degli italiani la propensione a scegliere
le abitazioni private

Si passa dal 36% al 49%



La qualita percepita- ISNART 2014

Che cosa il turista ritiene importante durante il soggiorno? Come si
posizione la destinazione Marche in ambito nazionale?

Nel 2013 I’'offerta delle Marche ha avuto il
1,5 su 8 della destinazione Italia

Nel 2014 7,8

Le voci che hanno riscosso piu gradimento da parte dei turisti sono
in gran parte riconducibile alla governance pubblica

Ambiente ospitale; buon rapporto qualita prezzo; mobilita
locale; offerta culturale varia e fruibile; offerta enogastronomica
di qualita; occasioni di intrattenimento; buona organizzazione
del territorio



Fattori competitivi

v Territorio da scoprire — meta inconsueta
v' Terra dalle molteplici risorse
v' Buen retiro (2010, AARP)
v' Appeal del Made in Marche

A queste si aggiungono gli ultimi record e dati delle Marche che nel complesso
accrescono la percezione della qualita di vita come marchio d’eccellenza del
brand Marche:

Record nazionale e europeo per aspettativa di vita legata alla
connotazione rurale e a una sana alimentazione dove il 66 per cento del
territorio € gestito dalle imprese agricole e si segue uno stile di vita sano, con
un’alimentazione ancora legata ai prodotti del territorio e fondata sui principi
della dieta mediterranea

Asset portante della comunicazione di EXPO 2015
Aspettativa di felicita dei residenti — Indagine Piepoli 2013



ANALISI GAL

GAL MONTEFELTRO
v Totale posti letto 13082

v' Strutture 526

v" Arrivi 2014 52.815

v  Presenze 2014 755.718

v Variazioni + 1,91% Arrivi; + 4,66% presenze

v' Note: Urbino rappresenta il 60/70% dei flussi turistici; mancano i dati
dei comuni passati al’Emilia Romagna



ANALISI GAL
GAL FLAMINIA CESANO
v Totale posti letto 4604
v' Strutture 245
v" Arrivi 2014 31.500
v Presenze 2014 135.504

v" Variazioni -11,72 Arrivi; -10,89 presenze

v' Note Comuni con maggior flusso turistico sono Corinaldo, S. Costanzo
e Serraungarina per gli arrivi; per le presenze Monteciccardo, S.

Costanzo e Corinaldo
S



ANALISI GAL

GAL COLLI ESINI SAN VICINO

v Totale posti letto 8.015

v' Strutture 429

v Arrivi 2014 81.622

v Presenze 2014 305.279

v Variazioni +1,14 Arrivi; -2,94 presenze

v Note: Comuni con maggior flusso turistico sono Fabriano, Cingoli e Arcevia

per gli arrivi; per le presenze Arcevia, Fabriano, Cingoli. Arcevia e Fabriano
fanno da soli la meta delle presenze segquiti da Cingoli e Matelica



ANALISI GAL

GAL SIBILLA

v Totale posti letto 14.664
v’ Strutture 591

v" Arrivi 2014 106.209
v Presenze 2014 755.283

v Variazioni -0,32 Arrivi; + 4,61 presenze

v" Note: Comuni con maggior flusso turistico sono Camerino, Tolentino, Corridonia, Ussita per gli arrivi;
per le presenze Camerino, Tolentino, S. Ginesio, Ussita, Sarnano. Camerino fa da sola piu della meta
delle presenze. Dai dati rimangono fuori fenomeni come il Montelago Celtic Festival ad esempio che
raduna migliaia di persone che soggiornano a Serravalle del Chienti



ANALISI GAL
GAL FERMANO
v Totale posti letto 30.633
v’ Strutture 371
v" Arrivi 2014 117.997
v  Presenze 2014 1.088.157

v" Variazioni -4,01 Arrivi; - 6,38 presenze

v" Note: Fermo da sola rappresenta 80% degli arrivi e 80% delle presenze. Il 10% Altidona; in terza
battuta Montegiorgio e Campofilone per gli arrivi; Campofilone e Montegiorgio per le presenze.




ANALISI GAL

GAL PICENO

v Totale posti letto 12.301

v’ Strutture 435

v" Arrivi 2014 53.591

v Presenze 2014 406.503

v’ Variazioni -3,06 arrivi; + 10.03 presenze

v" Note: Cupramarittima da sola rappresenta meta degli arrivi e delle presenze; per gli arrivi
Massignano, Offida e Ripatransone; per le presenze Massignano, Offida e Montefiore dell’Aso.



COSA CERCA IL TURISTA NEL WEB?

#DESTINAZIONEMARCHE




Cluster MARE

@ Visualizzazioni di pagina

40.000

20.000

__,.—_.

aprile 2014 luglio 2014 i ottobre 2014 gennaio 2015 - aprile 2015
-
Dimensicne principale: Pagina Titolo pagina  Alro
Dimensicne secondaria ~ | Tipo di ordinamente: | Predefinito - mare Q avanzata H | @ | = | & | &0
Vi li - Vi i = faE Tempo medio E di
P ina Isualzzazioni ¢ Isuahzzazioni di sulla pagi“a P— requenza di EA. R — e
=4 di pagina pagina uniche rimbalzo pag

215.071 162.307 00:01:09  38.555 53,47%  24,24% 0,00 US$

% del totale: % del totale: 10,94% Media per vista: % del totale: Media per vista: Media per vista: % del totale: 0,00%
10,44% (1.484.245) | D0:01:16 (-8,42%) 6,30% 55,06% 29,68% (0,00 USS)
(2.060.726) (611.547) (-2,89%) (-18,32%)




Cluster CULTURA

@ Visualizzazioni di pagina

10.000

- 000 A

= 2 = s
aprile 2014 Iuglic}‘_ﬁ'ﬂ‘l 4 ottebre 2014 gennaic 2015 aprile 2015
-
Dimensione principale: Pagina Titolo pagina  Altro
Dimensione secondaria ¥ | Tipo di ordinamento: | Predefinito ~ Cultura Q avanzata B @& = | & &
- N Lo - = S Tempo medio -
r— Visualizzazioni Visualizzazioni di sulla pagina . Frequenza di 3 .
agina di pagina pagina uniche S rimbalzo o EED Valore pagina

85.796 64.561 00:01:11 14473 67,60% 21,93% 0,00 US$

% del totale: % del totale: 4,35% Media per vista: % del totale: Media per vista: Media per vista: % del totale: 0,00%
4 16% (1.484.245) | 00:01:16 (-6,28%) 237% 55,06% 29 68% (0,00 US!

(2.060.726) (611.547) (22,78%) (-26,10%)




Cluster MADE IN MARCHE (shopping)

® Visualizzazioni di pagina

4.000
2.000
=) 2 = =
aprile 2014 Iuglic-‘_fﬂ-‘l 4 ottobre 2014 gennaio 2015 aprile 2015
bl
Dimensicne principale: Pagina Titele pagina  Altro
Dimensicne secondaria * | Tipo di ordinamento: | Predefinito + Filtro avanzato ATTIVO » | modifica | @[  F |
o Visualizzazioni Visualizzazioni di Tempo medio . Frequenza di . _
= di pagina pagina uniche sulla pagina GIEEEE rimbalzo T CEATE TR
26.001 18.324  00:00:47 2.769 65,37% 14,89% 0,00 US$
% del totale: % del totale: 1,23% Media per vista: % del totale; Media per vista: Media per vista: % del totale: 0,00%
26% (1.484.245) | 00:01:16 (-38,69%) 0,45% 55,06% (18,72%) 29,68% (-49,82%) (0,00 USS)

(611.547)




Cluster MADE IN MARCHE (gusto

® Visualizzazioni di pagina

4.000
W
> i

= S =) =
aprile 2014 Iuglic;_fEH 4 ottobre 2014 gennaio 2015 aprile 2015
x
mensicne principale: Pagina  Titolo pagina  Altro
Dimensione secondaria = | Tipo di ordinamento: | Predefinite + Filtro avanzato ATTIVO » | modifica |EE| @ = L[N
Visualizzazioni Visualizzazioni di Tempo medio Frequenza di
Accessi T T % uscita Valore pagina

di pagina pagina uniche sulla pagina

77,18%  23,08% 0,00 US$

Pagina
30.838 23.752 00:01:04 5.215
% del totale: % del totale: 1,60% Media per vista: % del totale: Media per vista: Media per vista: % del totale: 0,00%
1,50% (1.484.245) 00:01:16 0,85% | 55,06% (40,16%) 9,68% (0,00 USS)
(-15,84%) (611.547) (-22,22%)

(2.060.726)




Cluster SPIRITUALITA’

8.000

®yr000

=) 2 = =
aprile 2014 Iuglio‘“fm 4 ottobre 2014 gennaio 20153 aprile 2015
-
mensione principale: Pagina Titolo pagina  Altro
Dimensione secondaria ~ | Tipo di ordinamento: | Predefinito Filtro avanzato ATTIVO * | modifica E|@® = |+ i
- Visualizzazioni " Visualizzazioni di Tempo medio . Frequenza di . .
=i di pagina pagina uniche sulla pagina biEEE rimbalzo L IEEE WELETE EEIE

68.515 45980 00:01:04 15.600  58,90% 24,01% 0,00 USS

% del totale: 3,10% Media per vista: % del totale: Media per vista: Media per vista: % del totale: 0,00%
(1.484.245) 00:01:16 (-15,58%) 2 55% 55,06% (6,97%) 20, 68% (-19,10%) (0,00 USS)
(611.547)

% del totale:
3,32% (2.060.726)




Cluster PARCHI

® Visualizzazioni di pagina

12.000

6.000

— e -
i=h = = =
aprile 2014 Iuglio‘qﬁ'm 4 oftobre 2014 gennaio 2015 aprile 2015
b
Jimensione principale: Pagina Titclo pagina  Altro
Dimensione secondaria ~ | Tipo di ordinamento: | Predefinito ~ Filtro avanzato ATTIVO ® | modifica ER @ = | &£ | &0
- Visualizzazioni Visualizzazioni di :ﬁ:nlap;)agl;?aio X Frequenza di . .
agina di pagina pagina uniche fEEE rimbalzo e plakaspm

51.413 37.320 00:01:15 15.046 55,83% 31,31% 0,00 US
% del totale: % del totale: 2,51% Media per vista: % del totale: Media per vista: Media per vista: % del totale: 0,0
2,49% (1.484.245) | 00:01:16 (-1,00%) 2,46% | 55,06% (1,40%) 29 68% (5,52%) (0,00

} (611.547)




luster BORGHI

® Visualizzazioni di pagina

50.000
25.000
- P
= =t = =
aprile 2014 Iugli&?[ﬁ 4 oftobre 2014 gennaio 2015 aprile 2015
-
Jimensione principale: Pagina  Titolo pagina  Altro
Dimensione secondaria + | Tipo di ordinamento: | Predefinito + Filtro avanzato ATTIVO % | modifica B e = || m
- Visualizzazioni Visualizzazioni di Tempo medio Frequenza di
ina i i i
a0 di pagina pagina uniche sulla pagina Accessi rimbalzo % uscita Valore pagina

362.911 258.721  00:01:05 62.118 41,47% 19,60% 0,00 US$

% del totale; % del totale: 17 43% Media per vista; % del totale; Media per vista; Media per vista: % del totale: 0,00%
17,61% (1.484.245) | 00:01:16 (-14,77%) | 10,16% (611.547) | 5506% (-24,69%) | 29,68% (-33,95%) (0,00 USS)
(2.060.726)




TOP 10 PAGINE VISTE




Traffico TOTALE SITO EVENTI




Traffico TOTALE BLOG DESTINAZIONE MARCHE




TOP 10 Pagine Viste




TOP 10 Pagine Viste MARCHE ADVISOR




Scenario

Distribuzione delle mention

Periodo 1 Nov. 2014/ 20 Genn.2015
Campione analizzato: 7420 mention

Distribuzione mention/lingue

Lingue — valori assoluti

Lang

DE |91
EN 1.270
IT 6.099

T
0K 1K 2K 3K 4K SK 6K TK
Mumber of Records




Argomento: TUriSmo

Top temi per valorizzazione

Top temi per engagement

tinerari turistici
enogastronomia
Iniziative natalizie
marcheglass
promo alloggi
glacomo leopardi
cartoceto dop festival
urbino

loreto

nordic walking
ltinerari archeologici
0sImo

blog on line
ancona

ascoll piceno
eventi

senigallia

Il giovane favoloso
roccafluvione
promo ristoranti
porto recanati
endless river

Yo 7.339

1.170
950
356
228
201
164
164
152
15

92
86
I
T3
63
61
53
51
48
46
45
4

35



Argomento: TUrisSmo

Distribuzione citazioni/fonti

36



Argomento: TUriSmo

Mention per cluster

Valore per cluster

37



somento: TUrismo

— Sentiment per lingua Fonti per lingua _

38



Argomento: TUrisSmo

Distribuzione per cluster/lingua

Valorizzazione cluster/lingua

SPIRIT. 2%

SPIRIT. 2%

39



Argomento: TUrisSmo

Mention per Location

40



Argomento: TUriSMo

Classifica location (sentiment)

41



Argomento: TUriSMoO
Top #hashtag

42
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Nel 2014 la Regione ha stabilito gli «ingredienti» (risorse turistiche + servizi turistici) che
compongono ciascuno dei 6 prodotti turistici, in maniera da proporli al mercato attraverso i

propri strumenti di comunicazione

Esempio: il prodotto Cultura. The Genius of Marche

Tema principale della vacanza: la cultura delle Marche

RISORSE TURISTICHE
Citta d’arte, borghi medievali, castelli e ville, teatri storici
Luoghi della spiritualita e della meditazione
Aree archeologiche
Mostre e Musei
Eventi artistici (musica, cinema, arti
figurative, ecc.) e folcloristici

teatro, danza,

Itinerari culturali tematici
Itinerari di esplorazione bike e trekking

SERVIZI TURISTICI
Strutture alberghiere ed extralberghiere
Ristoranti e trattorie con proposte di piatti tradizionali e
vini locali
Locali storici
Guide per escursioni a piedi / bici
Guide culturali
Laboratori didattici

Punti-vendita diretti dei
artigianali tradizionali

prodotti agro-alimentari ed

Stabilimenti termali/spa
Sale e centri convegni
Agenzie / t.o. localiincoming



| prodotti turistici sono dunque le «scatole» (ognuna corrispondente ad un tema di vacanza)
che la Regione comunica al mercato turistico allo scopo di intercettare con efficacia i turisti
potenziali ed incuriosirli/orientarli nella scelta.

Una volta che la Regione — attraverso il Piano - ha deciso quali categorie di risorse turistiche
e di servizi turistici inserire in un prodotto, quel prodotto conterra TUTTI gli operatori
marchigiani che rientrano nelle categorie di servizi individuate.

Esempio. Il prodotto «Mare. Le Marche in blu» (Comuni litoranei):

« Sul fronte risorse turistiche comprendera le spiagge, i porti turistici, i parchi
divertimento, ecc., presenti nei Comuni litoranei (limite territoriale del prodotto)

e Sul fronte servizi turistici comprendera tutte le strutture ricettive, tutti gli stabilimenti
balneari, tutti i servizi sportivi in spiaggia, ecc. presenti in quei Comuni

Esempio. Il prodotto «Spiritualita e meditazione» (intero territorio regionale):

 Sul fronte risorse turistiche comprendera le abbazie, i santuari, i monasteri, ecc.,
presenti in tutto il territorio regionale

* Sul fronte servizi turistici comprendera tutte le strutture ricettive, tutti i ristoranti di
qualita, ecc. presenti sul territorio regionale






UN LIBRO DI STORIA DELL’ARTE
ITALIANA ED EUROPEA APERTA AL PUBBLICO




Chi ti aspetta nelle Marche? Raffaello a Urbino (citta Unesco); Terre di Piero;
Terre del Duca; Carlo Crivelli ad Ascoli Piceno; Rubens a Fermo; Tiziano a Ancona;
Leopardi a Recanati; Lorenzo Lotto a Jesi; il Marchese Buonaccorsi a Macerata;
Rossini a Pesaro; Spontini a Maiolati.

Grandi musei: due Musei Nazionali: il Museo Nazionale Archeologico di Ancona e
la Galleria Nazionale di Urbino; a Gradara la Rocca cantata da Dante nell’Inferno
della Divina Commedia con Paolo e Francesca; a Senigallia la Rocca Roveresca.

Musei Certificati | Musei GOLD sono i musei certificati dalla Regione.
Tutto a portata di click su musei.marche.it

Itinerari per tutti i gusti: Gotico; Gotico Internazionale e le Signorie; Giovanni Santi
e Raffaello; le Terre del Duca a Senigallia, Pesaro e Urbino; le citta di Lorenzo Lotto,
di Carlo e Vittore Crivelli, Piero della Francesca; i dipinti e i balconi di Piero; le rocche
di Francesco di Giorgio Martini...

70 teatri storici: festival, rassegne, eventi. Stagioni e festival lirici in inverno e in
estate a Pesaro, Jesi, Macerata, Ancona, Fano e Fermo.
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UNA PAUSA RIGENERANTE LONTANO
DALLO STRESS NEI RITMI DI UN TEMPO




Marche life style Le dolci colline marchigiane sono la cornice di uno stile di vita
fatto di piccoli borghi medievali, sapori tradizionali, antichi mestieri,

persone semplici ed accoglienti: una pausa rigenerante lontano dallo stress,

alla ricerca dei veri piaceri della vita.

22 i Borghi piu belli d’lItalia
19 le Bandiere arancioni
Borghi medievali e citta d’arte, teatri storici, architettura sacra e spiritualita.

La cultura del lavoro e della creativita marchigiana: botteghe e prodotti
dell’artigianato tradizionale, musei ed eventi dedicati all’artigianato, i prodotti della

manifattura marchigiana e gli outlet dei grandi marchi riconosciuti nel mondo.

Locali storici
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LA NATURA HA DISEGNATO UNA
GEOGRAFIA MILLENARIA




Marche Verdi
oltre 90.000 ettari di territorio, per la quasi totalita, di aree montane.

2 Parchi Nazionali
Monti Sibillini; Gran Sasso e Monti della Laga.

4 Parchi Regionali
Monte Conero, Sasso Simone e Simoncello, Monte San Bartolo,
Gola della Rossa e di Frasassi.

6 Riserve Naturali
Abbadia di Fiastra, Montagna di Torricchio, Ripa Bianca, Sentina, Gola del Furlo e
Monte San Vicino e Monte Canfaito.

Marchio di Qualita Il Parco Nazionale dei Monti Sibillini e i 4 Parchi regionali si
distinguono per essere certificati con la Carta Europea del Turismo Sostenibile.

L’eccellenza Grotte di Frasassi.






Le Marche offrono interessantissime opportunita di shopping

e la possibilita di percorrere veri e propri itinerari attraverso i rinomati outlet

della moda e dell'abbigliamento.

La tipicita si incontra con lo shopping, in un'esperienza piacevole e vantaggiosa:
un modo nuovo per esplorare il territorio e riscoprire le eccellenze

delle migliori realta produttive locali.

Nella zona di Macerata, Fermo, Porto S. Elpidio, Civitanova Marche
tutto 'anno € possibile fare shopping in outlet e show room
di brand della moda e delle calzature.



20 vini DOC-DOCG prodotti in 17.453 ettari
Verdicchio il vino bianco pit amato e premiato dalle guide italiane 2014, che si
conferma I'ambasciatore delle Marche nel mondo.

8 prodotti DOP e IGP
5 Presidi Slow Food

Ristorazione di eccellenza 66 strutture citate nelle Guide Michelin, Gambero
rosso, L'Espresso. Senigallia, la citta stellata

Outlet diffuso Tutto I'anno & possibile fare shopping in outlet e show room di
brand della moda e delle calzature

Festival appuntamenti annuali dedicati ai prodotti enogastronomici delle Marche

Punti Vendita e Soste del Gusto
per la vendita e I'assaggio dei prodotti tipici marchigiani
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| LUOGHI DELLA FEDE




Loreto
Il santuario mariano piu visitato in Europa, meta ogni anno di 5 milioni di visitatori, il
punto di arrivo dell’'itinerario della Via Lauretana.

Da Loreto ai grandi santuari
Basilica di S. Nicola da Tolentino, Santuario di S. Maria Goretti a Corinaldo e
santuari diffusi in grotte.

Marche terra di santita

Oltre a S. Nicola da Tolentino e S. Maria Goretti, il francescano S. Giacomo della
Marca con il Santuario a Monteprandone; la santa francescana Camilla Battista
Varano, vissuta a Urbino e Camerino.

Marche Amate da S. Francesco d’Assisi

Dalla vicina Umbria, S. Francesco piu volte visito le Marche. Oggi le Marche sono
una regione francescana con decine di chiese e musei appartenuti all’Ordine
visitabili e aperte al pubblico.

Marche del monachesimo
Scopri le Abbazie lungo le valli delle Marche.



2014: QUALITA’ E INNOVAZIONE DI PRODOTTO

Nel 2014 la Regione non si & fermata alla definizione dei 6 prodotti turistici regionali, ma
intende compiere un passo ulteriore proponendosi come il motore d’avvio di un processo di
qualita ed innovazione dei servizi turistici, coinvolgendo gli operatori turistici regionali (i
singoli gestori dei servizi turistici).

PERCHE’?

Per aumentare i flussi turistici (e quindi il reddito generato) grazie ad un’offerta di servizi
turistici piu specializzata e piu rispondente ai bisogni del target

COME?
Attivando i network di specializzazione trasversali ai 6 prodotti turistici.

Ad ogni network di specializzazione corrisponde il relativo disciplinare a cui potranno
volontariamente aderire gli operatori turistici piu attenti alla qualita dei servizi erogati.

ATTENZIONE: le amministrazioni comunali possono e devono supportare tutto questo
agevolando la comunicazione, organizzando incontri sul territorio, favorendo |Ia
partecipazione dei privati






| disciplinari riguarderanno i requisiti delle strutture specializzate su alcuni target strategici
trasversali ai 6 prodotti turistici regionali:

* Family = strutture ricettive, strutture ristorative, stabilimenti balneari (specializzati
nell’accoglienza di famiglie con bambini)

* Cultura =2 strutture ricettive (specializzate nell’accoglienza del turista culturale e che si
pongono come punti di promozione delle risorse culturali del territorio che le circonda)

* Trekking = strutture ricettive (specializzate nell’accoglienza di appassionati di trekking,
di pellegrini e di turisti «slow» che affrontano il viaggio a piedi)

« Bike = strutture ricettive (specializzate nell’accoglienza di ciclisti e di turisti «slow» che
affrontano il viaggio in bicicletta)

* Benessere = terme/spa e strutture ricettive con spa (specializzate nell’accoglienza di
turisti che ricercano il relax e il benessere del corpo e della mente)

* Business = strutture ricettive (specializzate nell’accoglienza di chi viaggia per lavoro)

* Meeting > teatri storici/centri congressi e strutture ricettive con sale convegni
(specializzati nell’accoglienza di meeting)
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