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INTRODUZIONE

“La destinazione e un vero e proprio “bene esperienza” inteso come insieme di risorse e amalgama di strutture e
servizi turistici che non appartengono a singoli individui ma alla comunita territoriale nel suo complesso”
(MANENTEM, CERATOM., Destination Management per creare valore).

Dalla definizione di destinazione turistica appare evidente che la sua gestione sia un processo complesso, che
coinvolge I'intera comunita e che necessita di essere pianificato, implementato, misurato e valutato nel tempo.

Per questa ragione la pianificazione deve coinvolgere tutti gli stakeholder che, dandosi una regia unica tramite la
Cooperativa di Comunita “Identita & Bellezza”, condividono una visione, una missione e gli obiettivi che si vogliono
raggiugere. Tale processo, per riuscire nel suo intento, deve prendere in considerazione tutti gli aspetti che
contribuiscono all’esperienza del turista, e quindi i suoi bisogni, ma anche quelli dei residenti, delle attivita
commerciali e dell’ambiente.

Il processo di gestione della destinazione, che fornisce leadership e governance, prende il nome di Destination
Management e il suo contesto si riassume in un Destination Management Plan (DMP).

Il DMP, tramite una programmazione condivisa, € un aggregatore dell’offerta turistica precedentemente frammentata
e scoordinata che coinvolgendo tutti gli attori del territorio privati, pubblici, culturali e del volontariato pianifica,
sviluppa e promuove la destinazione turistica garantendo un uso e una gestione delle risorse piu responsabile,
sostenibile ed efficiente.

Il Destination Management Plan (DMP) ¢ lo strumento chiave che da corpo al “patto di comunita” alla base del Museo
Diffuso dei 5 sensi, definendo la visione, la missione, gli obiettivi e gli impegni condivisi tra tutti gli attori del territorio.

Un compito fondamentale della pianificazione & quello di stabilire le priorita, assegnare le risorse e infine di gestire,
monitorare, misurare e controllare gli impatti del turismo sulla destinazione, in modo che I'accrescimento della qualita
dell’esperienza del turista coincida con il benessere dell’economia locale e dei residenti.

| benefici e gli impatti di una gestione coordinata della citta sono presentati di seguito:

=  ACCOGLIENZA: si acquisisce la capacita di offrire al turista un’esperienza in cui tutto funziona bene ad ogni
livello. Dalle strutture ricettive, alla ristorazione, dai bar per I'aperitivo alle botteghe di artigianato, dal
commerciante narratore di bellezza al residente che si incontra per strada. Un territorio pronto ad accogliere
e a offrire cura, rispetto e autenticita a chi sceglie di visitarlo;

=  PROMOZIONE: un’immagine e una promozione coordinata della destinazione permettono un
riposizionamento del brand “Sciacca” nell’offerta turistica internazionale, attraendo nuovi flussi e nuovi
investimenti per la comunita;

=  SVILUPPO SOSTENIBILE: un’accoglienza centrata sulla sostenibilita ambientale permette un posizionamento
molto alto nell’offerta della destinazione. Allo stesso tempo I'intera comunita contribuisce in modo etico ad

uno sviluppo umano piu sostenibile.

=  ECONOMIA: 'aumento dell’economia legata al turismo sostiene la crescita del potere di spesa dei residenti
che hanno a disposizione pil denaro da spendere in tutte le attivita commerciali del territorio.

=  BELLEZZA: se la destinazione diventa piu bella ed accogliente per i turisti, la citta sara anche per i residenti, un
posto migliore in cui vivere, lavorare, divertirsi e far crescere i propri figli;
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Per assicurare il raggiungimento di questi obiettivi e migliorare la nostra qualita di vita il processo di gestione e di
pianificazione deve comprendere i seguenti fattori:

=  una visione condivisa;
= compiti, obiettivi e responsabilita definiti e condivisi da tutti gli stakeholder (comunita);
= un processo di controllo delle azioni messe in atto.

La progettazione del DMP e stata resa possibile da una serie di incontri tenuti con le diverse categorie durante il 2019
e all'inizio del 2020 dalla Cooperativa di Comunita Identita e Bellezza e precedentemente del Museo Diffuso dei 5
Sensi.

DA DOVE PARTIAMO?

Sciacca, comune dell’agrigentino che si estende per una superficie di Kmqg 190,98 con una popolazione di 40.854
abitanti, € una citta marinara di grande bellezza, ricca di importanti testimonianze storiche, edifici monumentali,
chiese, palazzi e opere artistiche specialmente del periodo medioevale e barocco. E la citta della pesca (la seconda in
Sicilia per importanza della sua flotta), delle acque e vapori termali, del turismo balneare, dell’artigianato, di
affascinanti miti, storie e leggende. Nel centro storico della citta si possono visitare piccole botteghe artigianali dove
vengono esposti manufatti in ceramica di grande valore artistico come vasi, piatti e anfore. L’abilita manuale dei
maestri saccensi non si ferma solo alle maioliche ma si estende anche alla lavorazione del corallo “rosa salmone”,
molto diffuso nel Mediterraneo, le vetrine dei gioiellieri sono arricchite da preziosi pezzi unici dove il corallo &
intrecciato in maniera assolutamente originale all’oro. Sciacca € anche nota per il suo Carnevale, tra i piu antichi della
Sicilia. Le maestranze lavorano un intero anno per costruire i carri che si ispirano prevalentemente a personaggi
pubblici, ogni carro & diverso dall’altro e si racconta attraverso balli, canti e recite storie legate al costume del
momento. Da un punto di vista geografico, Sciacca sorge in un punto strategico lungo la famosa strada archeologica
siciliana tra Selinunte ed Agrigento. E tra Agrigento e Sciacca si trova il sito di Eraclea Minoa, il nostro attrattore di
riferimento.

A Sciacca, dunque, ci sono tutte le condizioni per poter puntare su di un turismo esperienziale di alto livello che possa
permettere lo sviluppo sociale, economico e culturale di un’intera comunita. Il territorio e ricco di storia, arte, cultura,
antichi saperi, tradizioni, usi e costumi che sono un tesoro unico da comunicare e condividere col resto della comunita
internazionale. Cio che per la gente del luogo € ordinario, per il resto del mondo e qualcosa di assolutamente unico e
straordinario.

| PROBLEMI DA AFFRONTARE
L’Industria del Turismo ha subito un colpo durissimo dal Covid19. Che si € aggiunta ad una inadeguatezza strutturale
del sistema di accoglienza, a sua volta fondato su di un sistema economico arretrato.

| problemi che la comunita del Museo Diffuso di Sciacca intende affrontare sono:

©>Mancanza di consapevolezza e di un’adeguata narrazione identitaria;

o> Sistema di accoglienza da organizzare e da curare nel dettaglio;

> Assenza di una regia unica per la preparazione, realizzazione e monitoraggio della strategia di destinazione;
> Frammentazione del sistema turistico;

> Sistemi di marketing da organizzare;

> Brand “Sciacca” da creare / promuovere / posizionare.
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LE OPPORTUNITA DA COGLIERE

Siamo convinti che le risposte alla crisi che il settore del turismo sta attraversando sono gia presenti sul nostro
territorio: nella COMUNITA che lo abita e nelle IDENTITA che lo rendono unico. Tuttavia, per rendere le identita
“prodotto turistico”, esse devono essere rese fruibili, condivisibili, devono essere trasformate in “narrazioni”, in
esperienze, in emozioni da condividere col “cittadino temporaneo” che scegliera di visitarci.

Se vogliamo puntare sullo sviluppo turistico del nostro territorio, e dobbiamo farlo, oggi non & piu sufficiente “essere
belli”. Il patrimonio va raccontato. E nel modo giusto. Con le giuste COMPETENZE. Un progetto di sviluppo territoriale
che coinvolge tutti, perché gli attori in gioco sono gli artigiani, i commercianti, gli operatori del turismo, gli operatori
culturali, le associazioni, le scuole...i residenti. Un progetto di tutti e per tutti. Prendere coscienza dell'immenso
bagaglio identitario di cui disponiamo € stato il primo passo da compiere per uscire da un immobilismo atavico che
negli anni aveva generato crisi e degrado. Creare contenuti e promuoverli & il secondo. Iniziare a goderne i frutti sara il
terzo.

DOVE VOGLIAMO ANDARE?

Abbiamo di fronte la sfida per riparare ai danni che abbiamo nascosto per troppo tempo, cambiando paradigma, stile,
approccio, scala di valori e di azione. Filando un tessuto nuovo, senza buchi né toppe.

VISIONE

Una COMUNITA che sa raccontare la propria identita e la trasforma in accoglienza.

Una DESTINAZIONE che accoglie con la cura che si dedica a un amico e con I'efficienza di una dmo (destination
management organization).

Un’ECONOMIIA sostenibile e responsabile in cui utile ed etico non sono pilu in contrapposizione.

MISSIONE

Passare da una condizione di frammentazione e limitata integrazione tra |'offerta e la domanda dei servizi turistici e
culturali a un ecosistema cooperativo, partecipato e inclusivo in cui la comunita tutta — operatori turistici e non —
organizza, gestisce, promuove un’offerta turistica integrata, innovativa e strettamente legata al suo “genius loci”.

OBIETTIVI

l. DA IDENTITA NON CONOSCIUTE A NARRAZIONI CONDIVISE
La comunita riscopre il suo patrimonio identitario, spesso ignorato, di tradizioni, conoscenze, memorie, abitudini,
usanze e sceglie di trasformarlo in narrazione verso I'esterno. Aumentando la consapevolezza di chi vive e soddisfando
la voglia di conoscenza di chi giunge.

Il. DA RISORSE NON VALORIZZATE A ESPERIENZE FRUIBILI
Tutto il patrimonio va reso fruibile attraverso I'esperienza diretta che permette di condividere il tempo affianco ad un
Maestro artigiano, ad un contadino, un marinaio, un cuoco, un normale residente. Apprendendone memorie e segreti.
Portando via con sé oggetti fatti con le proprie mani e momenti unici vissuti insieme.

Il DA SINGOLI INDIVIDUI A COMUNITA COESA
La comunita non e piu composta da singoli individui che si combattono e ostacolano a vicenda cercando di trarre il
massimo vantaggio dalla malasorte dell’altro. Al contrario ha capito il valore della coesione per ottimizzare
investimenti, migliorare I'offerta, sostenersi nei momenti di difficolta. Offrendo un prodotto molto pil ampio della
sommatoria dei singoli.

V. DALL’OFFERTA CASUALE ALL’EFFICIENZA DI UNA DMO
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Cambia il paradigma e I'efficienza dell’azione comune perché si mantengono i valori della comunita ma si organizza il
lavoro come una DMO, una Destination Management Organization. Un’impresa sociale fatta da tutti, che coordina il
lavoro di tutti e risponde a tutti, con risultati tangibili, del lavoro fatto.

V. DA TERRITORIO A DESTINAZIONE
In questo modo un territorio “a vocazione turistica” pud ambire a diventare una “destinazione turistica” di primo
livello. Un luogo che da ogni parte del mondo si puo desiderare raggiungere e scoprire perché...ne vale la pena.

A CHI CI RIVOLGIAMO?

CARATTERISTICHE MERCATO DI RIFERIMENTO
La Comunita Museo diffuso di Sciacca intende puntare sul Turismo di alta qualita quale fonte sana, certa e florida per
lo sviluppo sociale, culturale ed economico del territorio saccense.

Perché il Turismo? Perché esso & senza dubbio tra i settori di maggiore interesse su cui investire, anche per le sue
intrinseche caratteristiche di tutela dell’ambiente, di efficienza dei servizi, di contaminazione tra le culture, di
redistribuzione rapida del denaro su di una base ampia di cittadinanza. Inoltre, il turismo € il migliore strumento di
valorizzazione di altri settori contigui di cui esso stesso ha un indispensabile bisogno e dei quali diventa il vettore
fertilizzante: beni culturali, industria culturale, artigianato, enogastronomia, agricoltura, ambiente, servizi.

I mercato di riferimento € quello del Turismo di tipo Esperienziale, Emozionale ed Empatico. Con una forte
connotazione ecosostenibile.

Oggi e proprio la definizione di Turismo Esperienziale che identifica al meglio le tendenze del turismo attuale ovvero:
non piu solo luoghi da vedere, ma soprattutto cose da fare, esperienze da vivere a stretto contatto con le realta locali.
E per un vero turismo esperienziale diventa condizione necessaria il coinvolgimento attivo delle comunita locali uniche
custodi del Genius Loci strumento indispensabile per valorizzare le identita locali. L'obiettivo & dunque coinvolgere la
comunita tutta, che diventa stakeholder del progetto di valorizzazione e promozione del proprio territorio, e offrire al
viaggiatore pacchetti esperienziali in grado di raccontare una storia e di trasmettere le emozioni legate a quella storia.
Un conto e bere un buon bicchiere di vino, altro conto & scoprire in prima persona come e da chi quella bottiglia di
rosso e stata prodotta: dalla vendemmia all'imbottigliamento.

Secondo 'UNWTO (I'Organizzazione Mondiale del Turismo) il mercato del Turismo Esperienziale, entro il 2030,
aumentera del 57%.

Esperienza ed emozione sono le due parti di un nuovo trend del turismo che in questi anni sta spopolando ovunque,
anche e a maggior ragione in Italia. Il portale di prenotazione Booking.com ha analizzato un campione di 128 mila
recensioni intervistando oltre 19 mila utenti. Quello che ci racconta il report di Booking € che un terzo degli intervistati
preferisce essere accolto presso strutture locali e uniche rispetto ad hotel e strutture di massa. L’attenzione ai
residenti, a quello che possono raccontare e alla relazione di accoglienza e fiducia che si crea: tutto questo e parte del
Turismo Emozionale. E allora, per la nostra comunita, il turista sara a tutti gli effetti un “cittadino temporaneo”.
Durante il suo viaggio vogliamo che si senta a casa, che abbia la possibilita di vivere in maniera autentica la vita del
luogo che sta visitando. Per il viaggiatore, creare una rete di contatti con gli abitanti che incontra significhera stabilire
delle relazioni che vanno ben oltre lo scambio di beni e servizi. Quando entrano in campo le emozioni il viaggio
diventa pil ricco e vero. Molto piu appagante che portarsi a casa un souvenir.

L'altro aspetto del mercato di riferimento &, dunque, relazione ed Empatia. Empatia che puo® essere solo tra persone e
non sostituibile da alcuna intelligenza artificiale: con la gente del posto, con coloro che ci accolgono e mettono a
disposizione la loro fattoria, la barca, la casa, I'asino o il cavallo per rendere il loro viaggio un’esperienza unica e
indimenticabile. Per la nostra comunita ¢ la relazione empatica tra le persone a fare la differenza. Non si tratta solo di
uno scambio di informazioni, come le guide tradizionali, ma di entrare nella vita vera e autentica delle persone che
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offrono il servizio. Una gita in barca a Sciacca sara tanto piu autentica se a portarci in barca € un marinaio del posto
che vive da anni il territorio, con le sue storie, gli usi e i costumi. Preparato e predisposto a condividere la propria
intima quotidianita con chi lo visita.

La categoria di clienti (turisti) individuati sono pertanto tutti i viaggiatori che vogliono “fare”, e non venir
passivamente soverchiati da cio che ritengono non gli serva conoscere. Ci indirizziamo, dunque, ai viaggiatori che
desiderano vivere un’esperienza che li renda protagonisti, utile a capire qualcosa di sé stessi e del luogo che li
accoglie, li contamina con la propria identita, li emoziona.

Le esperienze del “fare” rendono il visitatore protagonista e si prestano per loro natura alla condivisione, al selfie,
all’hashtag, alla narrazione che trasforma il visitatore/utente in ambasciatore, in promotore autonomo della
destinazione. Accade cosi che le persone che si incontrano diventano la destinazione del viaggio. Si tratta di un tipo di
turismo “empatico”, che apre la mente alle ragioni della nostra cultura, ideale per rafforzare la relazione, allungare le
permanenze e destagionalizzare i flussi.

Uno studio di Expedia del 2018 rivela che i primi tre driver della scelta di un viaggio sono: le attivita che si faranno, le
esperienze da “almeno una volta nella vita” e le esperienze culturali. Stiamo assistendo, dunque, ad un passaggio dal
turismo di destinazione a uno di motivazione; un trend sottolineato anche dalle recenti ricerche di Booking.com,
secondo cui il 60% dei viaggiatori € convinto che le esperienze abbiano un valore molto piu alto di qualsiasi acquisto
materiale.

Sempre secondo Expedia, € continua, da parte dei “viaggiatori”, la ricerca di esperienze fortemente locali ma con una
nuova nota di protagonismo: i caratteri specifici di un territorio contribuiscono a rafforzare un’identita che piace
perché intrinsecamente unica nel suo genere e di cui il viaggiatore vuole essere parte, anche solo per un giorno.

Analizzando i trend del settore turistico attuale e le previsioni per i prossimi anni, ci poniamo come obiettivo di
comunita lo sviluppo di un prodotto turistico esperienziale di alto livello. Un’offerta di viaggio che includa una forte
componente di storyliving, in cui il viaggiatore viene chiamato a “vivere” sulla propria pelle cosa significa essere parte
integrante della destinazione, partecipando in linea diretta ad un viaggio di conoscenza della localita pit immediata e
piu profonda, da vivere attraverso il coinvolgimento dei 5 sensi.

Le principali categorie, caratteristiche e quantificazione dei clienti (turisti) che abbiamo individuato sono, in sintesi,
quelli descritti da uno studio di Booking.com del 2018; ovvero coloro i quali:

I preferiscono acquistare prodotti di artigianato locale al posto di souvenir prodotti su scala industriale (il 53%
dei viaggiatori intervistati)
Il usano i mezzi pubblici al posto del taxi perché vogliono vivere da locals e non da “turista” (il 52%)
IIl. cercano i ristoranti che usano solo ingredienti locali (il 41%)

V. evitano le attrazioni piu turistiche per vedere punti meno affollati e spesso pil interessanti (il 40%)
V. preferiscono soggiornare in alloggi tipici e certificati come ecosostenibili piuttosto che in un hotel tradizionale
(il 30%).

La platea dei clienti alla quale intendiamo indirizzare la nostra proposta €, pertanto, molto vasta ed e esattamente
quella evidenziata dagli studi di Expedia e di Booking.com. Ci rivolgeremo a loro, ai viaggiatori in senso generale — che
chiameremo “cittadini temporanei”, ai Tour Operator, alle Agenzie di Viaggio.

POTENZIALI COMPETITORS
Al di fuori di Sciacca i potenziali competitors sono:

I privati e piattaforme online che si occupano di turismo esperienziale;
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Il. le destinazioni turistiche gia ben affermate in Sicilia (Taormina, Palermo, Agrigento...);
. citta, luoghi conosciuti per una delle identita che anche la comunita di Sciacca intende iniziare a promuovere
(Caltagirone per la ceramica, Menfi per il vino, Trapani per il corallo...)

Analizziamoli uno per uno.

I PRIVATI E PIATTAFORME ONLINE CHE SI OCCUPANO DI TURISMO ESPERIENZIALE
Parliamo qui di imprese o piattaforme online, come airb&b experience, che gia promuovono “esperienze” da vivere
con la gente del luogo, in Sicilia come in tante altre parti del mondo. Come fare a differenziarci? Ancora una volta
grazie al concetto di comunita. Il Museo Diffuso dei 5 Sensi, infatti, grazie al coinvolgimento attivo della comunita
saccense, intende anzitutto puntare alla creazione a Sciacca di una “destinazione turistica”, ovvero di un ECOSISTEMA
composto da tutte le categorie di operatori culturali e turistici della citta che funziona bene a tutti i livelli, con grande
cura dei dettagli ed elevati standard di accoglienza. In tal modo, quindi, cio che viene offerto al turista non ¢ la
“singola” experience che si trova per esempio su airb&b, ma e tutta I'esperienza di viaggio che diventa unica,
autentica e il pit possibile “frictionless”.

Il. LE DESTINAZIONI TURISTICHE GIA BEN AFFERMATE IN SICILIA
Parliamo di luoghi gia ampiamente conosciuti sul piano internazionale come Taormina, Palermo e Agrigento. Sono
possibili competitors perché attirano gia oggi importanti flussi turistici da tutto il mondo e I'industria turistica in quei
luoghi e gia attiva tutto I'anno da tempi lontanissimi. Tuttavia, & anche vero, che secondo un recente sondaggio di
booking.com, tra le attivita sostenibili in vacanza che aumentano il gradimento del soggiorno il 40% dei viaggiatori
intervistati evita le “attrazioni piu turistiche” per vedere “luoghi meno affollati e spesso piu interessanti”. Ed invero, il
turismo di questi ultimissimi anni ha stravolto completamente i propri connotati, i propri intenti e i propri obiettivi,
evolvendosi e modificandosi ad una velocita molto sostenuta. Il notevole cambiamento e le nuove tendenze a cui
assistiamo nel settore turistico in questi ultimi anni, sono strettamente legate al rapporto tra individuo, territorio e
comunita, anch’esso in fase di cambiamento e rivolto ad una maggiore sensibilita alla cultura ed alla creazione di un
valore collettivo che ponga al centro il bene comune. Ecco allora come il fatto di non essere una “grande destinazione
turistica” non sia pit un problema, anzi puo addirittura diventare un punto di forza. Il mercato del turismo oggi ci
insegna che bisogna puntare sull’autenticita del luogo e sul valore delle persone che vivono quel luogo e che entrano
in contatto diretto col viaggiatore, contaminandolo con la propria identita. Il fatto che le risorse del territorio non
siano ancora state sfruttate offre la possibilita di pianificare il loro uso in modo sostenibile per 'ambiente, I'economia
e la comunita e di evitare il turismo incontrollato e di massa.

Il CITTA, LUOGHI CONOSCIUTI PER UNA DELLE IDENTITA DI SCIACCA
Parliamo di citta come, per esempio, Caltagirone con le sue ceramiche artistiche famose nel mondo. Tuttavia, anche in
questo caso, Caltagirone diventa un “concorrente frazionale” perché solo una frazione delle attivita del Museo Diffuso
dei 5 Sensi, ovvero quelle legate alle esperienze con la ceramica, potrebbe vedere in Caltagirone un competitor. Ma il
Museo Diffuso offre un concept diverso, fatto di due ingredienti base: narrazione ed accoglienza dentro cui si colloca
la ricerca di esperienze. La narrazione come strumento principale per promuovere le identita del territorio
(experience, itinerari, laboratori...), I'accoglienza di qualita come base indispensabile a supportare I'arrivo di visitatori
in un territorio che migliora nel suo complesso, attraverso un percorso partecipato, raggiungendo una qualita della
vita piu elevata. E quindi & tutta I'esperienza di viaggio che diventa di qualita: dall’experience in se, al ristorante del
circuito che offre solo prodotti del territorio, al b&b della rete che offre accoglienza di qualita e cura dei dettagli, al
commerciante dell’infopoint diffuso che diventa guida locale e narratore delle identita e della bellezza della sua terra.
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COME CI ARRIVIAMO? IL METODO

Prima di parlare di promozione turistica del territorio, & necessario creare i CONTENUTI da promuovere. E prima
ancora dei contenuti serve ORGANIZZARE il territorio. La promozione e solo I'ultimo degli step da percorrere.
Mettendola al primo posto si costruiscono prodotti che rispondono alle esigenze di un turista “standard” che oggi,
semplicemente, non esiste pil. Si elencano servizi e risorse quando invece il turista oggi cerca esperienze, emozioni,
empatia con la gente del luogo. Che deve quindi essere pronta ad accogliere. Il Metodo & costituito da 5 fasi:
Preparare, Organizzare, Costruire, Formare, Comunicare.

X
R

1

PREPARARE

Si mettono insieme le
risorse del territorio per
un obiettivo comune: lo

SVILUPPO sostenibile.

RETE di COMUNITA

2

ORGANIZZARE

Si recupera
consapevolezza delle
identita e si costruisce

una VISION comune.

CONTENUTI

3

COSTRUIRE

Individuare le identita non
basta, bisogna saperle
raccontare. Trasformarle in

esperienze. Emozionare.

STRUMENTI

4

FORMARE

Una volta prodotte le
narrazioni identitarie, il
territorio deve essere in

grado di accogliere.

KNOW-HOW

9

COMUNICARE

Sviluppati contenuti e
strumenti, la comunita &
pronta per condividere la

sua bellezza.

PROMOZIONE

CON QUALI REGOLE? LA GOVERNANCE

Il Museo Diffuso dei 5 Sensi nasce da un “patto di comunita” che la gente di Sciacca (associazioni, artigiani,
commercianti, professionisti, scuole, comune, operatori turistici, culturali...) ha voluto siglare al fine di unire le forze
per raggiungere un obiettivo comune a tutti: lo sviluppo sostenibile del proprio territorio.

Per raggiungere tale obiettivo e stata implementata una GOVERNANCE dei processi che, partendo da una “community
strategy”, prevede la programmazione delle azioni da portare avanti e il coordinamento unico delle risorse umane,
materiali e immateriali a disposizione.

In un anno di lavoro sono stati sottoscritti ben 54 protocolli d’intesa con associazioni, categorie di professionisti, enti,
istituzioni pubbliche e private. Tutti insieme per un unico obiettivo: portare bene-essere, sviluppo, felicita nel

territorio in cui viviamo.

Il coordinamento unico e il controllo dei risultati avviene attraverso il lavoro sinergico di 3 “community boards”:
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Competenze trasversali.

BOARD DEI DIRECTORS Definiscono strategie e obiettivi,

Pianificano tempi, budget, risorse.

Competenze specifiche.

BOARD DEI MANAGERS Coordinano risorse e team per

I'attuazione di strategie e obiettivi.

Comitato etico costituito da un referente
per ogni categoria e associazione
presente in cittd. Controllano che le azioni
siano sempre responsabili e sostenibili,
per la tutela della felicita e del benessere
dell'intera comunita.

| Team Operativi sono 6 e si occupano degli aspetti legati a tutto il ciclo di gestione della destinazione, dalla
programmazione dell’offerta, al piano marketing, alla ricerca di fondi, alla customer satisfaction, al controllo delle
azioni messe in atto dal punto di vista dell'impatto ambientale, sociale, culturale e economico.

R PIANO DI
COMUNITA SVILUPPO

DELL'OFFERTA

CAPACITA PIANO
DI CARICO MARKETING
TURISTICA COMUNICAZIONE

GOVERNANCE

SOSTENIBILITA RICERCA FONDI
AMBIENTALE PROGETTAZIONE

CUSTOMER
SATISFACTION

. BOARD DEI DIRETTORI

Viviana Rizzuto - Presidente Cooperativa di Comunita
GOVERNANCE & GENERAL MANAGEMENT
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Ingegnere e Program Manager, in ltalia scritta all’albo degli Innovation Manager, Viviana ha oltre 17 anni di esperienza
internazionale in vari settori e comunita multiculturali con una continua azione mirata a collegare persone e idee per
I’attuazione di progetti innovativi di successo. Dal 2007 ricopre ruoli manageriali presso aziende nel settore
dell’lngegneria Biomedica e per multinazionali americane per le quali coordina team interdisciplinari riuscendo ad
ottimizzare i costi, la qualita e il time-to-market dei prodotti piu critici. Nel 2017 torna definitivamente in Italia per
mettere le sue competenze a servizio di un territorio dalle immense risorse, troppo spesso non adeguatamente
valorizzate. Parla fluentemente italiano, inglese e francese.

Emilio Casalini - DIRETTORE CREATIVO
Giornalista della trasmissione Report, dal 1997, prima come fotoreporter poi come giornalista televisivo e conduttore

radiofonico, racconta il mondo e I'ltalia attraverso inchieste, documentari e reportages. Nel 2016 pubblica il libro
"Rifondata sulla Bellezza” (Spino Editore) un testo per riflettere su come rifondare I'ltalia grazie alla valorizzazione del
suo patrimonio e creare un benessere sostenibile grazie all’economia della bellezza. Ha ideato, scritto e condotto il
programma radiofonico “Bella Davvero” per RAIRADIO2 e il programma televisivo “GenerAzione Bellezza” per RAI3
andato in onda in prima serata nel gennaio 2020. Si occupa di strumenti per la narrazione delle identita dei territori sia
come consulente per enti pubblici che come speaker a convegni. Su questo tema & docente all’Universita Bicocca di
Milano e nei corsi di alta formazione per scuole e territori. Ha creato il progetto “Cantieri di Narrazione identitaria”
per affidare ai ragazzi delle scuole superiori le chiavi per il racconto e la valorizzazione della propria terra.

Anna Salvagio - Vice-Presidente Cooperativa di Comunita

RELAZIONI HORECA & CUSTOMER SERVICE

24 anni, professionista dell’accoglienza siciliana di qualita. Dopo diverse esperienze lavorative a Londra, Oxford,
Bruxelles e in Sicilia, si & laureata in International Hospitality Management a Oxford. La scelta della facolta & stata
dettata dall’amore per la propria terra e dalla convinzione che il turismo di qualita sia il suo futuro. | suoi studi
universitari, si sono focalizzati sulla gestione del personale multiculturale, customer service, sostenibilita ambientale
delle imprese e sugli aspetti operazionali dell’Ho.re.ca (Hotellerie, Restaurant e Catering) e ha lavorato nel mondo del
lusso per la Rocco Forte Hotels e Dolce e Gabbana. Alla fine degli studi a Oxford ha ricevuto “The Alan Hopper Prize”,
conferito al migliore studente nel campo del Financial Management per il turismo e I'ospitalita. E tornata in Sicilia per
sfruttare le competenze acquisite, vivere nella sua citta e fare la sua parte per valorizzarne le bellezze mostrandole al
mondo nel modo giusto.

Giovanna Craparo - ASPETTI LEGALI E RAPPORTI CON LE ISTITUZIONI

52 anni, € innamorata di Sciacca e delle sue tradizioni. Oltre ad esercitare la professione di avvocato, gia da anni mette
al servizio del volontariato le sue competenze facendo parte di organizzazioni locali ed internazionali come il Rotary
International. La sua attivita si € concentrata sulla gestione dei contatti con la stampa locale e sul portare avanti tutte
le pratiche amministrative necessarie allo svolgimento di vari eventi interagendo con le Pubbliche Amministrazioni
come il Comune, la Prefettura e la Questura. Grazie alla sua esperienza nel territorio, sia professionale che di
volontariato, il suo scopo & quello di aiutare la cooperativa a presentarsi alla stampa nel modo coretto e ad assicurarsi
il minuzioso e dettagliato controllo di tutti gli aspetti legali

Elisa Bonacini - VALORIZZAZIONE E COMUNICAZIONE DIGITALE

Elisa Bonacini € un’archeologa, specializzata nella comunicazione culturale con le nuove tecnologie e i social media. Ha
pubblicato numerosi libri e articoli scientifici (la lista completa & su https://usf.academia.edu/ElisaBonacini). E la
coordinatrice regionale per la Sicilia del progetto nazionale Invasioni Digitali (https://www.invasionidigitali.it),
dell’Associazione Nazionale dei Piccoli Musei (https://www.piccolimusei.com) e del progetto, divenuto una best
practice partecipativa, #iziTRAVELSicilia (https://izi.travel/it/search/sicilia) sulla piattaforma globale izi. TRAVEL, su cui
coordina la pubblicazione di centinaia di audioguide multimediali.

Sabrina Dulcimascolo — RAPPORTI CON LE ASSOCIAZIONI E MANAGEMENT DI EVENTI
54 anni, € un’orafa e artigiana amante di Sciacca e delle sue bellezze, soprattutto quelle sottomarine. Da 30 anni
infatti valorizza il corallo e dopo aver collaborato con vari laboratori siciliani e calabresi crea i suoi gioielli a Sciacca in
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cui coniuga tratti moderni e reminiscenze classiche collegate alla storia Araba e Siciliana. La sua passione ¢ il corallo e
da anni si fa portavoce di questa arte e tramanda il suo sapere. Per le sue capacita organizzative e le sue doti
interpersonali ricopre il ruolo di direttrice eventi dove cura tutti gli aspetti dalla promozione agli aspetti tecnici e
logistici ai i contatti con i partecipanti. La sua personalita estroversa facilita i rapporti interpersonali con tutti gli
stakeholders della comunita e la sua capacita di trovare soluzioni e portare avanti iniziative le permetti di organizzare
eventi in cui viene assicurata un’altra partecipazione.

I. BOARD DEI MANAGERS

Gianluca Interrante - Responsabile GUSTO, TRADIZIONI, SAPORI

40 anni e tanta passione per il cibo e la storia della gastronomia siciliana. Dopo una laurea in cucina presso la scuola Le
Cordon Bleu, Gianluca lavora come Executive Chef per ristoranti stellati in diverse realta internazionali negli Stati Uniti
e in Inghilterra. La passione per la propria terra lo spinge ad abbandonare la brillante carriera all'estero, e a tornare
nella sua amata Sicilia dove lavora per 9 anni come Chef presso il lussuoso Verdura Resort Golf. Oggi Gianluca ha
deciso di rimanere nella sua terra per contribuire alla costruzione di un presente e futuro fatto di gusto, genuinita,
odori e passioni...

Stefano Siracusa - Responsabile TUTELA & VALORIZZAZIONE AMBIENTE
39 anni, educatore ambientale nella vita con una grande passione per la natura e la fotografia. Socio fondatore e

attuale vicepresidente dell’associazione di promozione sociale L’AltraSciacca ed il relativo club fotografico, dal 2014 ha
abbracciato la causa ambientale prestando il suo volontariato tra le fila del WWF Italia e da alcuni anni svolge diverse
attivita di educazione ambientale per Marevivo Onlus in tutto il territorio siciliano, isoli minori comprese.

Vitalba Craparo - Responsabile VISTA, RACCONTI, EMOZIONI
36 anni, Vitalba Craparo e un'appassionata di arte, beni culturali...e dei miti della sua terra! La laurea magistrale in

Storia dell’Arte & la realizzazione di un sogno e negli stessi anni entra nel mondo dell’artigianato orafo. Guida turistica
dalla primavera del 2017, accompagna turisti di tutto il mondo tra i monumenti e le opere d’arte siciliane.
Appassionata di cultura digitale, vuole coniugare virtuosamente le professioni di guida turistica e orafa attraverso la
promozione del territorio online e offline.

Anthony F. Bentivegna - Responsabile BENI CULTURALI
28 anni, Anthony € un appassionato storico dell'arte. Nel 2014 consegue la laurea triennale in "Discipline delle Arti,

della Musica e dello Spettacolo" indirizzo "Decorazione" presso I'Accademia di Belle Arti "Eleonora D'Aragona” di
Sciacca. Nel 2018 consegue la laurea magistrale in "Storia dell'Arte" presso I'Universita degli Studi di Palermo. Si
occupa di critica d'arte e di curatela di mostre ed eventi artistici. Ama il suo territorio ed ha visioni che vuole
trasformare in realta...

Francesco Dimino - Responsabile BANDI, FONDI COMUNITARI
31 anni, Francesco e un professionista abilitato alla consulenza del lavoro con un Master in Europrogettazione. Nel

2015 consegue la laurea In "Scienze dell'amministrazione e dell'organizzazione" presso |'Ateneo di Palermo. Nel 2019
si abilita alla professione di consulente del lavoro e si specializza in bandi europei collaborando alla predisposizione di
progetti di finanziamento con enti e aziende. Da sempre amante della sicilianita crede nello sviluppo del territorio
essendo a conoscenza delle sue grandi potenzialita.

Flavia Ali - Responsabile LETTERE E COMUNICAZIONE
20 anni, saccense doc, Flavia Ali studia Lettere Classiche presso I'Universita degli Studi di Palermo. Nell'estate 2019 ha

preso parte al Master di scrittura "Le parole dell'impegno civile" organizzato da Strada degli Scrittori e Treccani.
Attualmente pubblica articoli su "Atlante", il Magazine online dell'enciclopedia Treccani, scrive per il giornale della
Facolta di Lettere "Non é roba da letterati" e partecipa a concorsi di poesia e prosa grazie quali, dal 2019, ha iniziato
una collaborazione con la casa editrice "Pagine" di Roma e con Aletti editore.
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Fabio Piazza - Responsabile UDITO, MITI E LEGGENDE
42 anni e follemente innamorato del suo territorio! Persona solare ed estroversa, Fabio lavora da sempre per il

settore dell'intrattenimento e del turismo ed & un grande appassionato e conoscitore di miti e leggende siciliane. Cura
rubriche per pagine social in cui racconta e condivide la storia, le leggende, i monumenti, le peculiarita artistiche,
storiche e culinarie di Sciacca...ovvero tutte quelle identita che fanno di Sciacca una cittadina unica al mondo.

Alberto Santangelo - Responsabile INFOPOINT DIFFUSO
44 anni, Alberto € un commerciante di Sciacca e gestisce il suo tabacchino nella famosa "Chiazza", situata al centro

della citta. E un grande amante della sua terra e ha voglia di farla conoscere, di condividerne con il viaggiatore le
identita piu tipiche, vere, autentiche e regalare emozioni. Come responsabile INFOPOINT DIFFUSO trova sempre nuovi
concetti e idee per rendere ogni negozio, bottega o bar un luogo di narrazione e informazione per il turista, dove si
puo entrare anche solo per chiedere un consiglio su cosa fare o per prenotare un’esperienza.

Salvatore Interrante - Responsabile COORDINAMENTO PROGETTI CON ASSOCIAZIONI
50 anni, laureato in Scienze Politiche indirizzo Politico Amministrativo ha collaborato con la redazione giornalistica del

Settimanale di Sciacca “L’otto e mezzo” dal 2001 al 2007. Dal 2008 fa parte dell’Associazione di Promozione Sociale
L’ALTRA SCIACCA di cui ricopre attualmente la carica di tesoriere nonché membro del consiglio direttivo. Ha
partecipato a tutte le innumerevoli attivita poste in essere da L’Altra Sciacca, ci piace ricordare: la battaglia per I'acqua
pubblica, il comitato Stoppa la Piattaforma, e tutte le attivita del club L’Altra Sciacca Foto. Professionalmente dal 2005
ha rilevato I'impresa artigiana del padre, una officina marittima che svolge servizio a supporto della flotta
peschereccia saccense.

Ambra Favetta - Responsabile GRAFICA, FOTOGRAFIA, COMUNICAZIONE
28 anni, Fotografa e Graphic designer, Ambra si occupa prevalentemente di fotoreportage e attraverso i suoi social

media racconta la Sicilia e le bellezze di Sciacca. Consegue dapprima il diploma di I livello in Graphic design con
indirizzo Comunicazione d’Impresa e, successivamente, il diploma di Il livello con indirizzo Editoria a Catania in
Accademia di Belle Arti, istituto di Alta Formazione Artistica e Musicale. Mescolando I'interesse per la fotografia con
quello per la grafica e la comunicazione ha lavorato come fotografa per due compagnie teatrali e vinto 3 premi. E la
fotografa ufficiale di alcuni festival siciliani dedicati alla letteratura, al cinema e all’arte. Nel 2018, selezionata tra i
migliori influencer siciliani da un’agenzia pubblicitaria di Roma, racconta per il Comune di Noto la 39esima edizione
dell’Infiorata.

Alessandro Serio — Responsabile DIGITAL WORLD
26 anni, creatore di contenuti digitali, da sempre appassionato di videogames, ha sviluppato e messo online il primo

videogiochi ambientato nel centro storico di Sciacca. Da autodidatta, & in costante aggiornamento per incrementare la
qualita dei suoi contenuti, riscoprendo la sua passione presente fin da bambino per le esperienze virtuali pilotabili.

Désirée Li Bassi — Responsabile ACCOUNTABILITY

24 anni, appassionata del settore Travel & Tourism e in particolare di Sustainable Tourism. Dopo aver svolto un
periodo di studio in Francia e aver conseguito il doppio titolo in studi linguistici, ha sviluppato un particolare interesse
nei confronti delle destinazioni che adottano nuove forme di turismo sostenibile. Estremamente convinta del grande
potenziale turistico saccense, rientra in Italia e decide di coniugare le esperienze lavorative all’interno del settore
turistico, con gli studi universitari in Scienze dell’Economia Aziendale. A questi ultimi ha affiancato ulteriori
approfondimenti in materia di economia e gestione delle imprese turistiche, web marketing turistico ed economia del
turismo. Nel 2020 si e laureata presso I'Universita degli Studi di Roma con una tesi dal titolo “Lo sviluppo sostenibile
applicato al turismo: I'esperienza dei 5 sensi di Sciacca” per dimostrare che anche una localita come Sciacca puo
indirizzare lo sviluppo turistico verso una nuova rotta.

Enzo Termini - Responsabile SPORT ALL’ARIA APERTA
51 anni, Enzo & uno sportivo, amante delda sempre appassionato di escursioni e ne organizza molte alla scoperta del

patrimonio naturalistico saccense. E responsabile addetto alle vendite presso un negozio di Sciacca e ama la buona
ospitalita siciliana.
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Pippo Conti- Responsabile IMPRESE
67 anni, Pippo e attivo nel mondo dell'impresa sin da giovanissimo. Ha lavorato per note aziende italiane e svolto il

ruolo di responsabile sindacale del commercio provinciale. Animato da una forte passione ed amore per la propria
terra, delle sue bellezze paesaggistico culturali e naturali, con lo sguardo rivolto alla sua gente e ai giovani, nel 1995,
guidato da una visionaria follia, lancia un progetto che punta a riscattare il valore e I'unicita del corallo di Sciacca
dando cosi vita a una realta riconosciuta ormai a livello internazionale: il “Consorzio corallo di Sciacca”.

M. BOARD DEI SUPERVISORI

Il Board dei Supervisori, che si riunisce ogni massimo tre mesi con il CDA e il Management Board, & costituito dai
rappresentanti di ogni categoria, consorzio e associazione della nostra citta (per la lista completa fare riferimento
all’allegato 1) e ha le funzioni di un comitato etico. Il suo compito principale e quello di controllare che le azioni
intraprese dalla cooperativa rispettino lo statuto e i principi sui cui € basata ovvero comunita, sostenibilita, identita e
tutela e valorizzazione del territorio. Quindi il Board dei Supervisori si assicura che Sciacca sia sempre valorizzata, che
la sua storia, le straordinarie tradizioni e identita vengano conservate, tramandate e utilizzate a favore di uno sviluppo
economico sostenibile.

Questo ruolo permette di assicurarsi che le attivita della cooperativa siano a beneficio della citta e, tramite questo
organo consultivo, che la comunita sia coinvolta e partecipe del controllo. Inoltre, il Board pud suggerire azioni e
correzioni per assicurare che l'intera comunita benefici dalle azioni della cooperativa.

CON QUALI MEZZI? GLI STRUMENTI

I PIANO DI SVILUPPO DELL’OFFERTA (ACTION PLAN)
Questo documento & progettato e implementato per riassumere, programmare e monitorare le azioni che
coinvolgono tutti gli stakeholder (i membri delle categorie attive in citta) nello sviluppo di un’offerta turistica integrata
e di qualita. Tramite questo strumento & possibile gestire le azioni e dividerle nelle diverse fasi necessari al loro
completamento, in modo da identificare i responsabili che devono portarle avanti. Il piano permette quindi di avere
una visione d’insieme sulle azioni dei singoli per il raggiungimento degli obiettivi della comunita.

I. PIANO MARKETING (BRAND, LOGO, SLOGAN, PAY OFF)
Prendendo in considerazione I'insieme degli elementi che costituiscono una destinazione turistica, il piano marketing
€ progettato per organizzare in maniera efficiente questi elementi tramite canali di promozione/distribuzione
adeguati. La creazione di un brand identificativo e il suo posizionamento nel mercato vengono elaborati a partire dallo
studio dei target a cui ci riferiamo, ovvero quelli legati ad un turismo esperienziale, emozionale, relazionale. Un
turismo “empatico” in grado di offrire al turista — “cittadino temporaneo” - la possibilita di vivere nella nostra citta
un’esperienza unica, emozionante e memorabile.

1. PIANO DI RICERCA E PROGETTAZIONE FONDI
Questo piano ci permette di scandagliare e monitorare costantemente la pubblicazione di bandi europei, nazionali e
regionali da cui gli operatori direttamente o indirettamente collegati al turismo possono beneficiare. Tramite un
controllo sistematico riusciremo ad assicurarci di non perdere opportunita di sviluppo e a intercettare i fondi necessari
per uno sviluppo sostenibile dal punto di vista economico, sociale e ambientale.

V. | DISCIPLINARI
L'impegno della comunita Museo Diffuso dei 5 Sensi € quello di arrivare ad un’offerta di qualita altissima, dove la cura,
il valore dei dettagli, la narrazione, la qualita dei prodotti, I'etica e la sostenibilita sono cardini fondamentali. A tale
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scopo sono stati redatti disciplinari che regolamentano I'offerta degli aderenti alle diverse categorie: accoglienza,
ristorazione, artigianato, commercio.

V. | PROTOCOLLI D’INTESA
| protocolli d’'intesa sono lo strumento tramite cui instaurare nuove collaborazioni e partnership con lo scopo di
valorizzare, tutelare il territorio, il suo patrimonio e le persone che ci vivono. Permettono di delineare obiettivi
condivisi, convergenze di interessi e di portare avanti dei progetti comuni e assumersi impegni reciproci. Questo
strumento facilita la creazione di un ecosistema “Destinazione Turistica” in quanto fornisce un mezzo tramite cui
coniugare iniziative pubbliche e private. Fino ad oggi sono 54 i protocolli d’intesa firmati con associazioni, consorzi,
scuole e enti pubbilici.

VI. CANTIERI DI NARRAZIONI IDENTITARIE
Sono lo strumento per coinvolgere le scuole e le nuove generazioni nella valorizzazione del territorio. A loro vengono
chieste idee per raccontare le infinite tessere d’identita e le migliori vengono realizzate. Si crea uno spazio nuovo nella
comunita, reale e fruibile, per i ragazzi e per le loro proposte. Il territorio ottiene progetti freschi, moderni,
coinvolgenti e attraenti. Si creano le condizioni perché i ragazzi prendano consapevolezza del valore che li circonda e si
prendano la responsabilita di valorizzarlo. Quattro sono gli Istituti superiori che hanno collaborato col Museo Diffuso
ad oggi.

Cl SIAMO ARRIVATI?

Abbiamo elaborato degli indicatori da applicare per misurare gli impatti del turismo su Sciacca “destinazione
turistica”. Quest’ultimi si basano su un approccio olistico del turismo sostenibile che oltre a prendere in
considerazione gli aspetti economici, misura gli aspetti socioculturali e ambientali.

l. INDICATORI SOCIOCULTURALI

Gli indicatori socioculturali sono utili per valutare e monitorare gli effetti del turismo sui residenti, sui turisti e sul
patrimonio culturale della destinazione. Cio consente di porre in evidenza i punti di forza e di debolezza del tessuto
sociale della destinazione e di attivare, laddove necessario, delle azioni di recupero, di valorizzazione e di
rafforzamento dei valori e delle tradizioni locali. Tra gli indicatori socioculturali rientrano:

a. Capacita di carico turistica: si tratta di uno strumento utile per calcolare il numero massimo di persone che
possono visitare contemporaneamente una destinazione turistica senza causare la distruzione dell'ambiente
fisico, economico o socioculturale e una diminuzione inaccettabile della qualita della soddisfazione del
turista. Cio consente di identificare i limiti fisici, infrastrutturali e di qualita, nonché determinare la capacita di
accoglienza della destinazione.

b. Indicatore di pressione locale: tale indicatore consentira di valutare la pressione turistica sull’ambiente e sulla
qualita della vita dei residenti dovuta alle difficolta di accesso alle infrastrutture, servizi e risorse locali che si
trovano a condividere con i turisti.

c. Percentuale di uomini e donne occupati nel settore turistico e benessere della popolazione: il turismo offre
numerose opportunita di lavoro a livello nazionale generando benessere, appagamento e soddisfazione
personale. Pertanto & importante analizzare a livello locale le statistiche sull'impiego nel settore turistico cosi
da conoscere il tasso di crescita occupazionale locale e valutare i dati sulla parita fra i sessi. Le seguenti analisi
avverranno sulla base dei report redatti dall’ISTAT e da alcuni questionari da proporre alla comunita
saccense.

d. Percentuale di strutture ricettive e attrazioni turistiche accessibili alle persone con disabilita: questo
indicatore intende focalizzarsi sull’equita sociale e sulla parita di accesso per le persone con disabilita
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motoria. La seguente indice consente di analizzare la qualita dei servizi e delle infrastrutture e monitorarne il
potenziamento per la progettazione di un turismo accessibile.

e. Numero annuale di eventi culturali storici, ricreativi, religiosi ed eno-gastronomici e/o che si basano sulle
tradizioni locali della destinazione: per mezzo di tale indicatore e possibile quantificare le varie iniziative locali
che valorizzano e promuovono l'identita locale.

Il. INDICATORI ECONOMICI
Per verificare il raggiungimento degli obiettivi € importante monitorare i risultati e per questo sono state scelte delle
misure per controllare gli impatti del progetto. E stata instaurata una collaborazione con I'Ufficio Regionale del
Turismo Sez. Agrigento per raccogliere e condividere dati che consentano ulteriori indagini. Tra le diverse misure
disponibili, ne sono state scelte alcune dalle prospettive della domanda (1) e quella dell'offerta (2) e sono descritte di
seguito.

MISURE DELLA DOMANDA:

a. Numero di arrivi: questa misura permettera di monitorare il numero di turisti che arrivano nella destinazione.
Questo dato sara ulteriormente approfondito tramite I'identificazione degli arrivi nazionali e internazionali
intesi come turisti i cui viaggi prevedono il pernottamento. Allo stesso modo, saranno presi in considerazione
anche i visitatori giornalieri;

b. Durata del soggiorno: questo dato aiutera a valutare la durata dei viaggi turistici rispetto ai numeri degli arrivi
insieme all'influenza che questo dato ha sulla generazione di ricavi;

c. Spesa giornaliera per turista per mercato di provenienza: una misura dell'attivita economica dei visitatori, che
identifica la percentuale di crescita o di declino anno su anno delle entrate turistiche. Questo indicatore ci
permette misurare di gli incrementi nelle vendite di ogni esercizio commerciale che collabora al progetto. In
questo modo, studieremo cosa piace di piu ai turisti e dove focalizzano il loro interesse e il loro potere di
spesa.

d. Soddisfazione dei visitatori: questa misura puo fornire una panoramica qualitativa sulla soddisfazione dei
visitatori riguardo la visita e la loro intenzione di ripeterla o di suggerire la destinazione ad altri. | dati per
questa misura saranno raccolti attraverso indagini standardizzate inviate e gestite attraverso il sito web del
progetto. Queste cifre aiuteranno a capire le debolezze e i punti di forza del progetto.

MISURE DELL'OFFERTA:

e. Numero di posti di lavoro nel turismo: questo dato valuta il numero totale di posti di lavoro nel turismo nella
destinazione sia annualmente, stagionalmente che mensilmente per aiutare a comprendere meglio I'impatto
della stagionalita;

f.  Equivalente a tempo pieno (ETP): la conversione del numero di posti di lavoro in numero di posti di lavoro a
tempo pieno creati. Gli ETP non sono il numero di persone occupate, ma forniscono un'indicazione del
numero di posti di lavoro a tempo pieno in un'industria o in un settore, offrendo migliori possibilita di
confronto tra i vari settori.

g. Permanenza del lavoro (dei dipendenti): misura il numero di dipendenti del settore con un lavoro
temporaneo rispetto al numero di persone con un contratto a tempo indeterminato. Considerato che uno
degli obbiettivi principali del progetto & quello di garantire il turismo tutto I'anno e di ridurre i posti di lavoro
stagionali nella destinazione, questa cifra sara particolarmente rilevante per valutarne gli impatti,

h. Tasso di mortalita delle imprese: il calcolo di questo dato aiutera a comprendere il livello di fallimento
aziendale nella destinazione e la sua analisi anno per anno permettera di stimare la variazione del livello di
ricchezza, la competitivita del settore turistico e il sostegno all'occupazione, valutando cosi quanti posti di
lavoro vengono creati e persi.
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M. INDICATORI AMBIENTALI

Gli indicatori ambientali (quantitativi o qualitativi) forniscono informazioni sui fattori che influenzano la qualita
ambientale della destinazione e la possibilita di sviluppo sostenibile del territorio. Tra questi rientrano:

a. Totale mezzidi trasporto pubblico e mezzi di trasporto ecologici: i trasporti utilizzati per raggiungere una
destinazione o per circolarvi contribuiscono alle emissioni di gas ed effetto serra e all'inquinamento
atmosferico locale. Questo indicatore permette di determinare il numero dei trasporti pubblici tradizionali ed
ecologici presenti sul territorio saccense, nonché incoraggiare una maggiore diffusione ed utilizzo dei
trasporti ecologici a fini turistici.

b. Volume e quota pro capite dei rifiuti urbani e della raccolta differenziata: le attivita turistiche contribuiscono
in maniera significativa alla produzione di rifiuti in una destinazione, pertanto questa misura consentira di
monitorare il volume dei rifiuti prodotti a Sciacca e di valutare 'andamento della raccolta differenziata negli
ultimi anni. | seguenti dati verranno analizzati ed approfonditi per mezzo delle statistiche fornite dall’Istituto
Superiore per la protezione e la ricerca ambientale (ISPRA).

C. Qualita dell’'ambiente marino e delle acque balneabili: il paesaggio marino e la balneazione sono i principali
fattori di attrattivita della citta di Sciacca. Per tale ragione il seguente indicatore risulta di notevole
importanza poiché consente di valutare qualita e la sicurezza delle acque marine, nonché prevenire i rischi
per la salute dei bagnanti che possono fortemente incidere sulla reputazione della destinazione. Le seguenti
analisi avverranno sulla base dei report redatti da Arpa Sicilia e dal Ministero della Salute

| VANTAGGI RAGGIUNGIBILI ATTRAVERSO IL DESTINATION
MANAGEMENT PLAN

PRESA DI CONSAPEVOLEZZA: IL VALORE DELL’IDENTITA

Imparare a raccontare ogni aspetto della propria identita significa togliere la polvere dalla memoria di cio che siamo e
riscoprire il piacere di condividerlo con il mondo che ci circonda. Significa riscoprire un orgoglio sano per cio che siamo
grazie allo sguardo degli altri che si rivolge, interessato, su di noi. Significa CONSAPEVOLEZZA del valore perché
portatore di una storia, esperienze e passioni uniche. Che, unite a quelle degli altri, costituiscono il canovaccio di un
racconto che produce benessere.

CAMBIO DI MENTALITA: DALL'IMMOBILISMO ALL’AZIONE

Dopo aver preso consapevolezza del valore del patrimonio I'intera comunita agisce per renderlo condivisibile. Le
esperienze rese finalmente fruibili soddisfano la domanda turistica dei prossimi decenni. Tutto il territorio inizia ad
essere connesso, coinvolto, attivo. La comunita smette di vagare alla cieca e si muove compatta nel solco di una
visione chiara verso cui indirizzare il proprio futuro e il proprio benessere.

NUOVO PARADIGMA: GESTIONE COMUNE E CURA DELLA DESTINAZIONE

I membri della comunita si attivano e diventano i protagonisti responsabili del processo di sviluppo del proprio
territorio, senza piu aspettare che nessun altro lo faccia per loro. Un’azione continua di “cura” dell’accoglienza e della
gestione della destinazione esercitata da una regia unica: con i valori di una comunita e I'efficienza di un’impresa. Un
nuovo approccio che migliora le condizioni di vita per turisti e residenti.

SVILUPPO SOSTENIBILE E RESPONSABILE

La forte rete che include, direttamente o indirettamente, una larga parte della popolazione, & la migliore garanzia di
un turismo responsabile. Questo perché I'impatto sulle popolazioni locali, sul sistema sociale e sull'equilibrio
identitario non ¢ influenzato da elementi esterni ma gestito dalla stessa comunita. Il rispetto dell'ambiente come
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risorsa strategica che deve durare nel tempo, con l'uso responsabile delle risorse in un territorio dove etica e profitto

non sono piu in conflitto.

ECONOMIA CIRCOLARE, ORIZZONTALE E ACCELERATA

Si crea una rete di persone qualificate che prendono le risorse del territorio in cui vivono e le trasformano in prodotti
turistici, dando vita ad un’economia circolare che nasce e cresce dove € nata, senza sprechi. Rispetto ad una grande
azienda, caratterizzata da una struttura piramidale, in una comunita fondata sulla bellezza la governance e
I'espressione dei membri della comunita, gli investimenti sono condivisi e i profittiimmediatamente ridistribuiti tra
tutti. Anche tra coloro che non sono direttamente coinvolti nel turismo. Accelerando cosi la velocita di circolazione
della moneta in tutto il territorio.
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Allegato 1 — Nomi dei REFERENTI DI CATEGORIA / ASSOCIAZIONI / CONSORZI - Maggio 2020

(I referenti di categoria cambiano ogni 6 mesi).

Categoria Nome Cognome
Operatori del Turismo (Agenzie di viaggio, tour operator) Stephanie Bisch
Ristoranti & Pizzerie Giuseppe Santangelo
Bar & Pub Ignazio Saladino
Strutture Ricettive Riccardo Palazzotto
Agrigento Extra Ezio Bono
Commercianti Alberto Santangelo
Confcommercio Sciacca Giuseppe Caruana
Ceramisti Antonino Carlino
Corallo Pippo Conti
Cartapesta Pietro Dimino
Industria alimentare Paolo Licata
Stabilimenti Balneari lgnazio Saladino
Agricoltori Caterina Santangelo
Marineria (Marinai d’Italia sez Sciacca) Vito Sclafani
Associazione Nome Cognome
Agora Giuseppe |Gulino
Altrasciacca APS Pietro Mistretta
Amore per la vita Alessandro |Capurro
Associazione Ceramisti Alberto Soldano
Circolo di Cultura Antonino |Russo
Circolo Garibaldi Francesco |Tagliavia
Circolo Nautico il Corallo Franco Galluzzo
Cittadinanzattiva - onlus TDM-PDC Lilla Piazza
Comitato civco per le Terme di Sciacca Antonino |Porrello
Co.Vo.Pro. (6 associazioni: associazione fenice —sportello antiviolenza, avulss, crescere

insieme, 5s, paideia) Coordinamento Associazioni di Volontariato e di Promozione Sociale | Rita Montalbano
Con i piedi per terra Sergio Panunzio
Confcommercio Sciacca Giuseppe |Caruana
Consorzio Corallo Sciacca Pippo Conti
Croce Rossa ltaliana Filippo Galluzzo
Cuciamo Legami Caterina  |Montalbano
Disciple d’Auguste Escoffier International di Sicilia — sede a Sciacca Giovanni |Montemaggiore
Federalberghi Agrigento Giuseppe |[Caruana
Fidapa Maria Picone
Grotte dell’Antico granaio Carmelo |Di Stefano
Kiwanis Club Sciacca Terme Rosalba Zito

La nuova primavera Salvatore |Termine
Lega Navale Italiana Sez. Sciacca Aldo Rossi
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Lilt Daniela Guarascio
Marevivo - Delegazione Regionale Sicilia Fabio Galluzzo
Marinai d'ltalia - Sez. Sciacca Vito Sclafani
Nova Anthony |Bentivegna
Nuove Evoluzioni Associazione Culturale Pietro Dimino
Nuova Arte 96 Alessandro|Segreto
Passione Tennis ASD David Emmi
Ritrovarsi Matteo Accardi
Rotary Club Sciacca Vincenzo |Indelicato
Sciacca Full Immersion Santo Tirnetta
Sciacca Pulita Piera Catanzaro
Sciaccainbocca Ambra Favetta
Sicani Outdoor Michele |Termine
Sicilia Nordic Walking ASD Antonino |Spinella
Slow Food Sciacca Michele |Termine
Spazio Centro CCN Fabio Venezia
Tanti Ricordi srls Alessandro | Dulcimascolo
Club per 'UNESCO Lorenzo Salvagio
Unione Italiana dei Ciechi e degli Ipovedenti ONLUS Stefano Turturici
Vertigo srl Accursio  |Caracappa
Virtual Drink Bar Tender School Calogero |Dimino
We Help Sabrina Dulcimascolo

Progetto Partecipato e Condiviso per un’Economia dell’Identita e della Bellezza.




	INTRODUZIONE
	DA DOVE PARTIAMO?
	I PROBLEMI DA AFFRONTARE
	LE OPPORTUNITÀ DA COGLIERE

	DOVE VOGLIAMO ANDARE?
	VISIONE
	MISSIONE
	OBIETTIVI
	I. DA IDENTITÀ NON CONOSCIUTE A NARRAZIONI CONDIVISE
	II. DA RISORSE NON VALORIZZATE A ESPERIENZE FRUIBILI
	III. DA SINGOLI INDIVIDUI A COMUNITÀ COESA
	IV. DALL’OFFERTA CASUALE ALL’EFFICIENZA DI UNA DMO
	V. DA TERRITORIO A DESTINAZIONE


	A CHI CI RIVOLGIAMO?
	CARATTERISTICHE MERCATO DI RIFERIMENTO
	POTENZIALI COMPETITORS
	I. PRIVATI E PIATTAFORME ONLINE CHE SI OCCUPANO DI TURISMO ESPERIENZIALE
	II. LE DESTINAZIONI TURISTICHE GIÀ BEN AFFERMATE IN SICILIA
	III. CITTÀ, LUOGHI CONOSCIUTI PER UNA DELLE IDENTITÀ DI SCIACCA


	COME CI ARRIVIAMO? IL METODO
	CON QUALI REGOLE? LA GOVERNANCE
	I. BOARD DEI DIRETTORI
	II. BOARD DEI MANAGERS
	III. BOARD DEI SUPERVISORI

	CON QUALI MEZZI? GLI STRUMENTI
	I. PIANO DI SVILUPPO DELL’OFFERTA (ACTION PLAN)
	II. PIANO MARKETING (BRAND, LOGO, SLOGAN, PAY OFF)
	III. PIANO DI RICERCA E PROGETTAZIONE FONDI
	IV. I DISCIPLINARI
	V. I PROTOCOLLI D’INTESA
	VI. CANTIERI DI NARRAZIONI IDENTITARIE

	CI SIAMO ARRIVATI?
	I. INDICATORI SOCIOCULTURALI
	II. INDICATORI ECONOMICI
	III. INDICATORI AMBIENTALI

	I VANTAGGI RAGGIUNGIBILI ATTRAVERSO IL DESTINATION MANAGEMENT PLAN
	PRESA DI CONSAPEVOLEZZA: IL VALORE DELL’IDENTITÀ
	CAMBIO DI MENTALITÀ: DALL’IMMOBILISMO ALL’AZIONE
	NUOVO PARADIGMA: GESTIONE COMUNE E CURA DELLA DESTINAZIONE
	SVILUPPO SOSTENIBILE E RESPONSABILE
	ECONOMIA CIRCOLARE, ORIZZONTALE E ACCELERATA


