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Ognuna di queste fasi ci ha permesso di 

individuare i diversi punti di forza e di 

debolezza, le opportunità e le minacce che 

abbiamo poi raccolto all’interno dell’Analisi 

SWOT, prima di procedere con il progetto 

strategico



ANALISI TREND DI MERCATO



• CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA  

• POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO 
BLEISURE E AI NOMADI DIGITALI 

• CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO  

• CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E 
SLOWTOURISM 

• RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA 
DOMANDA  

• CRESCENTE IMPORTANZA DEL TEMA DELLA SOSTENIBILITÀ  

• PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO 

OPPORTUNITÀ

Analisi trend di mercato | ANALISI SWOT



MINACCE

• CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA  

• POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO 
BLEISURE E AI NOMADI DIGITALI 

• CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO  

• CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E 
SLOWTOURISM 

• RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA 
DOMANDA  

• CRESCENTE IMPORTANZA DEL TEMA DELLA SOSTENIBILITÀ  

• PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO 

OPPORTUNITÀ

• CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA 

• RICHIESTA DI PRENOTAZIONI LAST MINUTE E CON POSSIBILITÀ DI 
CANCELLAZIONE 

• AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI E DI COSTRUZIONE/
RISTRUTTURAZIONE DEGLI IMMOBILI  

• AUMENTO DELL’INFLAZIONE 

• DIFFICOLTÀ DA PARTE DELLE AZIENDE A TROVARE PERSONALE 
QUALIFICATO

Analisi trend di mercato | ANALISI SWOT



ANALISI CONTESTO TURISTICO 
TERRITORIALE



• CRESCITA DELL’INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE 
ALI DI STAGIONE

PUNTI DI FORZA

Analisi contesto turistico | ANALISI SWOT



PUNTI DI DEBOLEZZA

• CRESCITA DELL’INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE 
ALI DI STAGIONE

PUNTI DI FORZA

• QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA  

• APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE 
STRUTTURE RICETTIVE  

• ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA 
PERMANENZA MEDIA DEI TURISTI  

• INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA 
REGIONALE 

Analisi contesto turistico | ANALISI SWOT



PUNTI DI FORZA: CRESCITA DELL’INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE ALI DI STAGIONE

Analisi contesto turistico | PUNTI DI FORZA

COMUNI DELL’AREA DI COMPETENZA DEL GAL TERRE DEL SESIASTAGIONALITÀ DEI FLUSSI TURISTICI

ANALISI DEL CONTESTO TURISTICO

Fonte:Elaborazione su dati dell’Osservatorio turistico Regione Piemonte 
 
Nell’arco degli ultimi 5 anni, nonostante le restrizioni ai viaggi causate dalla pandemia, il territorio dimostra essere riuscito a 
incrementare l’interesse da parte dei turisti nei mesi estivi, con un aumento interessante dei flussi su settembre e ottobre. 

Per la valutazione della stagionalità turistica tipo del territorio si è fatto riferimento al 2019 come ultimo anno di normalità 
del mercato, poiché il biennio pandemico risulta fortemente condizionato dalle restrizioni alla mobilità internazionale dovute 
ai provvedimenti governativi emessi per il contenimento dell’emergenza sanitaria globale. 
Rispetto a quanto evidenziato in precedenza in riferimento al territorio provinciale di Vercelli, possiamo osservare come a 

livello locale il territorio di competenza del GAL Terre del Sesia dimostri essere connotato da una più marcata stagionalità delle 

presenze turistiche. Negli otto mesi di stagione invernale ed estiva si concentrano l’88% delle presenze.  

Risulta essere l’estate la stagione in cui si concentrano i flussi maggiori di turisti: stagione, quella estiva, che però risulta 

molto breve, rispetto a quella invernale dove un flusso consistente di presenze si protrae per più mensilità. 

Osservando i dati a livello più disaggregato, si evidenzia come il Comune di Alagna Valsesia nei mesi invernali di gennaio, 

febbraio e marzo arriva da solo a concentrare più del 77% delle presenze del territorio, segnale di come la presenza degli 

impianti sciistici e il prodotto sci sia importante per il turismo stagionale. Ciò evidenzia, però, di contro, un’eccessiva 

polarizzazione della domanda che in inverno si concentra quasi solamente su Alagna, con la conseguente scarsa capacità delle 

località limitrofe di attirare a se clientela. Nel fuori stagione così come nella stagione estiva, il flusso di turisti dimostra 

essere meno polarizzato. 

Osservando l’andamento mensile delle presenze suddiviso per nazionalità dei turisti, possiamo evidenziare come il flusso di 

stranieri nel territorio si concentri prevalentemente nei mesi invernali di gennaio, febbraio e marzo, prevalentemente attirati 
sul territorio dalla peculiarità dell’offerta legata allo sci e, nello specifico, dal freeride. Alagna è, infatti, un punto di 
riferimento per gli amanti dello sci e lo snowboard fuori pista, tanto da essere conosciuta nel mondo come Freeride Paradise. 
Il peso dei turisti stranieri in inverno sul totale turisti è del 45%, mentre in estate sono solamente il 21% del totale. 
In estate la destinazione è prevalentemente scelta dai turisti italiani che compongono il 79% del flusso totale. 
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Analisi contesto turistico | PUNTI DI DEBOLEZZA

PUNTI DI DEBOLEZZA: QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA
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PUNTI DI DEBOLEZZA: APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

Il 54% 
 delle strutture (i l 35% degli es. 

alberghieri) dichiara di non effettuare 
alcuna azione di promozione

Emerge come le strutture adottino un approccio 
promo-commerciale piuttosto passivo e attendista

DALL’ESITO DEL QUESTIONARIO SOTTOPOSTO ALLE STRUTTURE RICETTIVE  
(75 ESERCIZI RISPONDENTI: 15 ES.ALBERGHIERI E 54 ES. EXTRALBERGHIERI):

ANALISI DEL CONTESTO TURISTICO

della totalità del comparto, ma può comunque fornire delle informazioni utili per effettuare alcune considerazioni e definire 
azioni di miglioramento. 

La domanda posta all’interno del questionario ha riportato i seguenti risultati: 

ESITI QUESTIONARIO STRUTTURE RICETTIVE - 
LE CHIEDIAMO DI INDICARE LE AZIONI A CUI LA STRUTTURA FA RIFERIMENTO PER LA PROMOZIONE DELL’OFFERTA? 

Dai risultati emerge una normale diversità di comportamento, per quanto riguarda la promo-commercializzazione, tra le 
diverse tipologie di strutture. Per quanto riguarda gli esercizi alberghieri, le attività di promozione diretta dell’offerta più 
utilizzate e sfruttate dimostrano essere le inserzioni online a pagamento e le campagne sponsorizzate sui social network. 

Per chiarezza riportiamo come gli operatori che hanno spuntato la risposta “Altro” hanno specificato di utilizzare il 
passaparola per diffondere l’offerta di struttura e/o investire nell’influencer marketing. 

Nonostante le strutture alberghiere dimostrino maggior proattività rispetto alla promozione dell’offerta, in generale 
possiamo evidenziare come il 54% del totale delle strutture (il 35% degli alberghi) rispondenti dichiara di non effettuare 

alcuna azione tra quelle indicate, quindi, di non effettuare campagne di pubblicità online su Google o altre piattaforme, di non 

fare campagne sponsorizzate sui social network, di non investire in pubblicità nemmeno analogica (su cataloghi, giornali, etc.), 

di non promuovere la struttura con newsletter o azioni di email marketing, etc. 

Questo risultato fa denotare come sul territorio le strutture adottino un approccio promo-commerciale piuttosto passivo e 

attendista, investendo insufficiente tempo e denaro nella promozione dell’offerta. 

66

INDICHI LE AZIONI A CUI LA STRUTTURA FA RIFERIMENTO  
PER LA PROMOZIONE DELL’OFFERTA:
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PUNTI DI DEBOLEZZA: ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA PERMANENZA MEDIA DEI TURISTI

COMUNI DELL’AREA DI COMPETENZA DEL GAL TERRE DEL SESIAANDAMENTO FLUSSI TURISTICI

ANALISI DEL CONTESTO TURISTICO

 

Fonte:Elaborazione su dati dell’Osservatorio turistico Regione Piemonte 

Nell’anno 2019, pre pandemia, il territorio ha registrato un totale di 41.251 arrivi e 124.021 presenze totali. 
Risulta interessante evidenziare dall’andamento storico delle presenze sul territorio come, nonostante il biennio pandemico, i 
comuni minori abbiamo generato una crescita del livello di attrazione, aumentando il loro grado di concentrazione dei flussi.  
I comuni minori, infatti, che nel 2019 concentravano il 18% delle presenze, nel 2020 sono saliti a concentrarne il 20% e nel 
2021 hanno registrato il 26% delle presenze totali del territorio. Alagna Valsesia, al contrario, durante il biennio di pandemia, 
ha registrato una contrazione importante delle presenze, passando da concentrare il 59% del flusso territoriale, al 55% 

MOVIMENTO TURISTI NEI COMUNI COMPRESI NEL TERRITORIO DEL GAL TERRE DEL SESIA

COMUNI
2018 2019 2020 2021

Arrivi Presenze PM Arrivi Presenze PM Arrivi Presenze PM Arrivi Presenze PM

ALAGNA 
VALSESIA 37.625 116.432 3,1 34.556 104.500 3,0 21.368 67.906 3,2 25.432 74.347 2,9

VARALLO 6.414 18.448 2,9 6.591 16.427 2,5 3.913 12.272 3,1 4.360 15.177 3,5

SCOPELLO 4.383 15.816 3,6 4.055 15.260 3,8 4.055 12.712 3,1 2.321 5.599 2,4

GATTINARA 2.633 4.540 1,7 2.539 4.391 1,7 741 1.633 2,2 1.956 2.673 1,4

ALTO SERMENZA 805 2.292 2,8 835 2.250 2,7 453 1.583 3,5 500 1.992 4,0

FOBELLO 956 3.983 4,2 711 2.255 3,2 255 456 1,8 255 552 2,2

Altri Comuni 10.333 24.686 2,4 12.421 32.428 2,6 10.466 27.459 2,6 14.417 35.169 2,4

TOTALE 63.149 186.197 2,9 61.708 177.511 2,9 41.251 124.021 3,0 49.241 135.509 2,8
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Fonte:Elaborazione su dati dell’Osservatorio turistico Regione Piemonte 
 
Nell’arco degli ultimi 5 anni, nonostante le restrizioni ai viaggi causate dalla pandemia, il territorio dimostra essere riuscito a 
incrementare l’interesse da parte dei turisti nei mesi estivi, con un aumento interessante dei flussi su settembre e ottobre. 

Per la valutazione della stagionalità turistica tipo del territorio si è fatto riferimento al 2019 come ultimo anno di normalità 
del mercato, poiché il biennio pandemico risulta fortemente condizionato dalle restrizioni alla mobilità internazionale dovute 
ai provvedimenti governativi emessi per il contenimento dell’emergenza sanitaria globale. 
Rispetto a quanto evidenziato in precedenza in riferimento al territorio provinciale di Vercelli, possiamo osservare come a 

livello locale il territorio di competenza del GAL Terre del Sesia dimostri essere connotato da una più marcata stagionalità delle 

presenze turistiche. Negli otto mesi di stagione invernale ed estiva si concentrano l’88% delle presenze.  

Risulta essere l’estate la stagione in cui si concentrano i flussi maggiori di turisti: stagione, quella estiva, che però risulta 

molto breve, rispetto a quella invernale dove un flusso consistente di presenze si protrae per più mensilità. 

Osservando i dati a livello più disaggregato, si evidenzia come il Comune di Alagna Valsesia nei mesi invernali di gennaio, 

febbraio e marzo arriva da solo a concentrare più del 77% delle presenze del territorio, segnale di come la presenza degli 

impianti sciistici e il prodotto sci sia importante per il turismo stagionale. Ciò evidenzia, però, di contro, un’eccessiva 

polarizzazione della domanda che in inverno si concentra quasi solamente su Alagna, con la conseguente scarsa capacità delle 

località limitrofe di attirare a se clientela. Nel fuori stagione così come nella stagione estiva, il flusso di turisti dimostra 

essere meno polarizzato. 

Osservando l’andamento mensile delle presenze suddiviso per nazionalità dei turisti, possiamo evidenziare come il flusso di 

stranieri nel territorio si concentri prevalentemente nei mesi invernali di gennaio, febbraio e marzo, prevalentemente attirati 
sul territorio dalla peculiarità dell’offerta legata allo sci e, nello specifico, dal freeride. Alagna è, infatti, un punto di 
riferimento per gli amanti dello sci e lo snowboard fuori pista, tanto da essere conosciuta nel mondo come Freeride Paradise. 
Il peso dei turisti stranieri in inverno sul totale turisti è del 45%, mentre in estate sono solamente il 21% del totale. 
In estate la destinazione è prevalentemente scelta dai turisti italiani che compongono il 79% del flusso totale. 
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PUNTI DI DEBOLEZZA: INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA REGIONALE

ANALISI DEL CONTESTO TURISTICO

Fonte:Elaborazione su dati dell’Osservatorio turistico Regione Piemonte 
 
Nell’arco degli ultimi 5 anni, nonostante le restrizioni ai viaggi causate dalla pandemia, il territorio dimostra essere riuscito a 
incrementare l’interesse da parte dei turisti nei mesi estivi, con un aumento interessante dei flussi su settembre e ottobre. 

Per la valutazione della stagionalità turistica tipo del territorio si è fatto riferimento al 2019 come ultimo anno di normalità 
del mercato, poiché il biennio pandemico risulta fortemente condizionato dalle restrizioni alla mobilità internazionale dovute 
ai provvedimenti governativi emessi per il contenimento dell’emergenza sanitaria globale. 
Rispetto a quanto evidenziato in precedenza in riferimento al territorio provinciale di Vercelli, possiamo osservare come a 

livello locale il territorio di competenza del GAL Terre del Sesia dimostri essere connotato da una più marcata stagionalità delle 

presenze turistiche. Negli otto mesi di stagione invernale ed estiva si concentrano l’88% delle presenze.  

Risulta essere l’estate la stagione in cui si concentrano i flussi maggiori di turisti: stagione, quella estiva, che però risulta 

molto breve, rispetto a quella invernale dove un flusso consistente di presenze si protrae per più mensilità. 

Osservando i dati a livello più disaggregato, si evidenzia come il Comune di Alagna Valsesia nei mesi invernali di gennaio, 

febbraio e marzo arriva da solo a concentrare più del 77% delle presenze del territorio, segnale di come la presenza degli 

impianti sciistici e il prodotto sci sia importante per il turismo stagionale. Ciò evidenzia, però, di contro, un’eccessiva 

polarizzazione della domanda che in inverno si concentra quasi solamente su Alagna, con la conseguente scarsa capacità delle 

località limitrofe di attirare a se clientela. Nel fuori stagione così come nella stagione estiva, il flusso di turisti dimostra 

essere meno polarizzato. 

Osservando l’andamento mensile delle presenze suddiviso per nazionalità dei turisti, possiamo evidenziare come il flusso di 

stranieri nel territorio si concentri prevalentemente nei mesi invernali di gennaio, febbraio e marzo, prevalentemente attirati 
sul territorio dalla peculiarità dell’offerta legata allo sci e, nello specifico, dal freeride. Alagna è, infatti, un punto di 
riferimento per gli amanti dello sci e lo snowboard fuori pista, tanto da essere conosciuta nel mondo come Freeride Paradise. 
Il peso dei turisti stranieri in inverno sul totale turisti è del 45%, mentre in estate sono solamente il 21% del totale. 
In estate la destinazione è prevalentemente scelta dai turisti italiani che compongono il 79% del flusso totale. 
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COMUNI DELL’AREA DI COMPETENZA DEL GAL TERRE DEL SESIADISTRIBUZIONE DELLE PRESENZE

ANALISI DEL CONTESTO TURISTICO

Ciò sicuramente rappresenta un punto di debolezza per le strutture del territorio che dimostrano avere un tasso di 

occupazione dei posti letto non soddisfacente. Eccezion fatta per quanto riguarda il singolo comune di Alagna Valsesia, che 

seppur ottimizzabile, registra un indice di utilizzo lordo dei posti letto alberghieri pari al 29%. 
Ciò evidenzia la necessità, per il territorio dell’area del GAL Terre del Sesia, di promuovere da un punto di vista turistico non 
solamente il grande centro attrattivo di Alagna ma anche quelli minori, limitrofi e non, al fine di valorizzare l’intero territorio 
in una logica di sistema. 

Fonte:Elaborazione su dati dell’Osservatorio turistico Regione Piemonte 
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DOMANDA TURISTICA: INDICE UTILIZZO LORDO DEI POSTI LETTO COMUNI GAL TERRE DEL SESIA

2019

ALAGNA VALSESIA TERRITORIO  
GAL TERRE DEL SESIA

18%

29%

PROV. VERCELLI PIEMONTE ITALIA

34%
30%

19%

INDICE DI UTILIZZO LORDO (SU 365 GG.) DEI POSTI LETTO NEGLI 
ES. ALBERGHIERI A CONFRONTO

ANALISI DEL CONTESTO TURISTICO

All’interno del territorio le presenze dimostrano di concentrarsi per il 34%/35% negli esercizi alberghieri, nonostante questi 

sviluppino solamente il 17% del totale posti letto presenti sul territorio. Ciò fa emergere come questa tipologia di strutture 
sia quella a evidenziare un indice di utilizzo lordo medio annuo dei posti letto (tasso di occupazione media su totale anno) 
maggiore rispetto a quella registrata dalle altre tipologie di struttura. Ciò prendendo in analisi, ovviamente, i dati ufficiali 
dichiarati da parte delle strutture. Può essere, infatti, che alcune strutture extralberghiere e locazioni turistiche non 
comunichino in maniera totalmente precisa all’Istat la rendicontazione delle presenze, che ricordiamo, comunque obbligatoria 
per legge, e quindi il dato potrebbe risultare leggermente sfalsato. 

Fonte:Elaborazione su dati dell’Osservatorio turistico Regione Piemonte 

Prendendo a riferimento i soli esercizi alberghieri, dove la quota dichiarata di presenze risulta la più corretta e fedele alla 
realtà, possiamo evidenziare come l’indice di utilizzo dei posti letto lordo (espresso in termini di giornate/letto su 365 giorni) 

a livello di intero territorio risulti inferiore rispetto a quello medio provinciale, regionale e nazionale. 
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DOMANDA TURISTICA: DISTRIBUZIONE PRESENZE PER TIPOLOGIA ESERCIZIO COMUNI GAL TERRE DEL SESIA

ANALISI DEL CONTESTO TURISTICO

All’interno del territorio le presenze dimostrano di concentrarsi per il 34%/35% negli esercizi alberghieri, nonostante questi 

sviluppino solamente il 17% del totale posti letto presenti sul territorio. Ciò fa emergere come questa tipologia di strutture 
sia quella a evidenziare un indice di utilizzo lordo medio annuo dei posti letto (tasso di occupazione media su totale anno) 
maggiore rispetto a quella registrata dalle altre tipologie di struttura. Ciò prendendo in analisi, ovviamente, i dati ufficiali 
dichiarati da parte delle strutture. Può essere, infatti, che alcune strutture extralberghiere e locazioni turistiche non 
comunichino in maniera totalmente precisa all’Istat la rendicontazione delle presenze, che ricordiamo, comunque obbligatoria 
per legge, e quindi il dato potrebbe risultare leggermente sfalsato. 

Fonte:Elaborazione su dati dell’Osservatorio turistico Regione Piemonte 

Prendendo a riferimento i soli esercizi alberghieri, dove la quota dichiarata di presenze risulta la più corretta e fedele alla 
realtà, possiamo evidenziare come l’indice di utilizzo dei posti letto lordo (espresso in termini di giornate/letto su 365 giorni) 

a livello di intero territorio risulti inferiore rispetto a quello medio provinciale, regionale e nazionale. 
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DOMANDA TURISTICA: DISTRIBUZIONE PRESENZE PER TIPOLOGIA ESERCIZIO COMUNI GAL TERRE DEL SESIA

ANALISI DEL CONTESTO TURISTICO

All’interno del territorio le presenze dimostrano di concentrarsi per il 34%/35% negli esercizi alberghieri, nonostante questi 

sviluppino solamente il 17% del totale posti letto presenti sul territorio. Ciò fa emergere come questa tipologia di strutture 
sia quella a evidenziare un indice di utilizzo lordo medio annuo dei posti letto (tasso di occupazione media su totale anno) 
maggiore rispetto a quella registrata dalle altre tipologie di struttura. Ciò prendendo in analisi, ovviamente, i dati ufficiali 
dichiarati da parte delle strutture. Può essere, infatti, che alcune strutture extralberghiere e locazioni turistiche non 
comunichino in maniera totalmente precisa all’Istat la rendicontazione delle presenze, che ricordiamo, comunque obbligatoria 
per legge, e quindi il dato potrebbe risultare leggermente sfalsato. 

Fonte:Elaborazione su dati dell’Osservatorio turistico Regione Piemonte 

Prendendo a riferimento i soli esercizi alberghieri, dove la quota dichiarata di presenze risulta la più corretta e fedele alla 
realtà, possiamo evidenziare come l’indice di utilizzo dei posti letto lordo (espresso in termini di giornate/letto su 365 giorni) 

a livello di intero territorio risulti inferiore rispetto a quello medio provinciale, regionale e nazionale. 
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PUNTI DI FORZA: PRESENZA DI IMPRESE INDUSTRIALI RICONOSCIUTE A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

Analisi contesto socio-demografico ed economico | PUNTI DI FORZA

La vocazione industriale della Valsesia abbia portato alla nascita e allo sviluppo di numerose 

aziende rinomate nel contesto non solo nazionale, ma anche internazionale, nei settori della 

manifattura e rubinetteria, soprattutto.

5.096 IMPRESE ATTIVE 18.582 ADDETTI
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COMUNI DELL’AREA DI COMPETENZA DEL GAL TERRE DEL SESIANUMERO IMPRESE E ADDETTI PER COMUNE E SETTORE

PUNTI DI DEBOLEZZA: CALO DELLA POPOLAZIONE RESIDENTE E AUMENTO DELLA QUOTÀ D’INVECCHIAMENTO

ANALISI CONTESTO DEMOGRAFICO E SOCIO-
ECONOMICO

Tra i 36 comuni considerati è quello di Borgosesia quello più consistente per numero di residenti pari a 12.250 (48% maschi e 

52% femmine) e una densità di circa 298 abitanti per km2. Il comune di Alagna Valsesia risulta, invece, essere quello più 

esteso, con una superficie pari a 133 km2. 

Il trend demografico che si osserva anche all’interno dell’area dei 36 comuni di Terre del Sesia risulta negativo, con un tasso di 

decremento dei residenti che supera di un punto percentuale quello riscontrato a livello provinciale. È l’Alta Valsesia a 
registrare la riduzione minima del numero di residenti, nel complesso prossima allo zero. All’interno di questa piccola porzione 
territoriale, però, si riscontra un alto livello di spopolamento delle vallate laterali e nello specifico della Val Sermenza (Var. 
2021/2011: -17%). 
 

ANDAMENTO POPOLAZIONE RESIDENTE NEGLI ULTIMI 10 ANNI - TERRITORIO  GAL TERRE DEL SESIA 

Osservando l’andamento della struttura per età della popolazione all’interno del territorio dell’area di competenza del GAL 
Terre del Sesia possiamo evidenziare come si manifesti una tendenza verso l’invecchiamento della popolazione residente. 

PESO % ULTRASESSANTACINQUENNI SU TOTALE RESIDENTI - TERRITORIO  GAL TERRE DEL SESIA  
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Fonte: Istat

Fonte: Istat

Fonte: Istat

ANALISI CONTESTO DEMOGRAFICO E SOCIO-
ECONOMICO

Confrontando infatti il dato riferito al peso della popolazione ultrasessantacinquenne nel 2021 con quello di dieci anni fa si 

può osservare un aumento che, da zona a zona, è quantificato dai 5 ai 3 punti percentuali. 
La bassa Valsesia risulta essere l’area territoriale in cui il peso degli ultrasessantacinquenni sulla popolazione residente è 
aumentato in maniera più consistente negli ultimi dieci anni. 

Nel territorio considerato, l’indice di invecchiamento risulta ancor più alto di quello provinciale, segnale che all’interno del 

territorio specifico il peso della popolazione ultrasessantacinquenne è molto elevato.  

Nella tabella seguente, possiamo osservare come nei comuni dell’Alta Valsesia l’indice di vecchiaia sia il più elevato, pari a 315, 

con una bassa incidenza di popolazione giovane (0-14 anni), mentre in Bassa Valsesia risulta pari a 298, e nelle colline 

gattinaresi e novaresi pari, rispettivamente, a 256 e 238.  
I comuni con l’indice di invecchiamento più consistente risultano essere quelli con popolazione residente più contenuta. 

STRUTTURA PER ETÀ DELLA POPOLAZIONE - TERRITORIO  GAL TERRE DEL SESIA 

DISTRIBUZIONE PER CLASSI DI ETÀ RESIDENTI COMUNI GAL TERRE DEL SESIA 

COMUNI FINO A 14 TRA 15 E 65 OVER 65 TOTALE INDICE DI VECCHIAIA
Borgosesia 1.245 7.265 3.740 12.250 300
Gattinara 783 4.682 2.107 7.572 269
Varallo 766 4.025 2.140 6.931 279
Serravalle Sesia 518 2.924 1.275 4.717 246
Grignasco 430 2.592 1.285 4.307 299
Quarona 411 2.335 1.132 3.878 275
Romagnano Sesia 438 2.300 1.013 3.751 231
Roasio 247 1.438 598 2.283 242
Valduggia 140 1.109 633 1.882 452
Prato Sesia 208 1.161 475 1.844 228
Maggiora 194 997 410 1.601 211
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Osservando l’andamento dei dati relativi alla ripartizione dei residenti per età si può vedere come negli ultimi dieci anni il peso 

della popolazione con un’età superiore ai 65 anni sia aumentato, mentre il peso dei giovanissimi sia leggermente calato. 

Ciò sottolinea una dinamica che si sta osservando anche a livello nazionale, rispetto al persistente invecchiamento della 

popolazione. 
La crescita della quota relativa alle persone anziane può essere spiegata dalla maggiore longevità, l’aspettativa di vita, e dai 
livelli bassi di natalità. Il primo fenomeno è conosciuto come “invecchiamento al vertice” della piramide delle età, mentre il 
secondo come “invecchiamento alla base”. 
Mettendo in rapporto la popolazione con età superiore ai 65 anni con la popolazione in età 0-14 anni e moltiplicando per 100 
si può ottenere ciò che in gergo statistico si chiama indice di invecchiamento. 

RIPARTIZIONE DELLA POPOLAZIONE PER ETÀ A CONFRONTO, anno 2021 

Fonte: Istat 2021 

Osservando tale dinamica e confrontando il territorio provinciale con quello regionale e nazionale, vediamo come all’interno 

dei comuni vercellesi l’indice di invecchiamento della popolazione risulta il più alto. La popolazione ultra sessantacinquenne in 

provincia di Vercelli incide per il 28% del totale, mentre in Piemonte e in Italia risulta rispettivamente pari al 26% e 24%. 

ETÀ MEDIA RESIDENTI 

Fonte: Istat 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ITALIA 43,3 43,5 43,8 44 44,2 44,4 44,7 44,9 45,2 45,5 45,7 45,9

PIEMONTE 45,2 45,4 45,6 45,8 45,9 46,2 46,4 46,6 46,8 47,1 47,3 47,4

VERCELLI 46,5 46,6 46,8 47 47,2 47,4 47,7 47,9 48,1 48,3 48,5 48,6

NOVARA 44,3 44,4 44,7 44,8 45 45,3 45,5 45,7 45,9 46,2 46,4 46,6
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Confrontando infatti il dato riferito al peso della popolazione ultrasessantacinquenne nel 2021 con quello di dieci anni fa si 

può osservare un aumento che, da zona a zona, è quantificato dai 5 ai 3 punti percentuali. 
La bassa Valsesia risulta essere l’area territoriale in cui il peso degli ultrasessantacinquenni sulla popolazione residente è 
aumentato in maniera più consistente negli ultimi dieci anni. 

Nel territorio considerato, l’indice di invecchiamento risulta ancor più alto di quello provinciale, segnale che all’interno del 

territorio specifico il peso della popolazione ultrasessantacinquenne è molto elevato.  

Nella tabella seguente, possiamo osservare come nei comuni dell’Alta Valsesia l’indice di vecchiaia sia il più elevato, pari a 315, 

con una bassa incidenza di popolazione giovane (0-14 anni), mentre in Bassa Valsesia risulta pari a 298, e nelle colline 

gattinaresi e novaresi pari, rispettivamente, a 256 e 238.  
I comuni con l’indice di invecchiamento più consistente risultano essere quelli con popolazione residente più contenuta. 

STRUTTURA PER ETÀ DELLA POPOLAZIONE - TERRITORIO  GAL TERRE DEL SESIA 

DISTRIBUZIONE PER CLASSI DI ETÀ RESIDENTI COMUNI GAL TERRE DEL SESIA 

COMUNI FINO A 14 TRA 15 E 65 OVER 65 TOTALE INDICE DI VECCHIAIA
Borgosesia 1.245 7.265 3.740 12.250 300
Gattinara 783 4.682 2.107 7.572 269
Varallo 766 4.025 2.140 6.931 279
Serravalle Sesia 518 2.924 1.275 4.717 246
Grignasco 430 2.592 1.285 4.307 299
Quarona 411 2.335 1.132 3.878 275
Romagnano Sesia 438 2.300 1.013 3.751 231
Roasio 247 1.438 598 2.283 242
Valduggia 140 1.109 633 1.882 452
Prato Sesia 208 1.161 475 1.844 228
Maggiora 194 997 410 1.601 211
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VARIAZIONE POPOLAZIONE RESIDENTE 2011 - 2021 STRUTTURA PER ETÀ DELLA POPOLAZIONE

Fonte: Istat 2021
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PUNTI DI DEBOLEZZA: SISTEMA ECONOMICO LOCALE FORTEMENTE COLLEGATO AL SETTORE INDUSTRIALE

Fonte:Dati forniti dalla Camera di  Commercio Monte Rosa Laghi Alto Piemonte, il numero delle imprese attive è aggiornato al 3°trimestre 2021 mentre il dato degli addetti totali è aggiornato al trimestre precedente. Lo sfasamento è strutturale ai 
tempi di caricamento dei dati del Registro Imprese.
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Sul territorio, l’attività manifatturiera, che rappresenta a livello regionale il 9% del totale delle imprese, risulta essere una 

delle più presenti con il 15% delle imprese, occupando il 50% degli addetti. 
Altri settori d’attività importanti sul territorio sono rappresentati dalle attività del commercio all’ingrosso e al dettaglio e 
quello delle costruzioni.  
Il settore dell’industria concentra la maggior parte degli addetti, il 61% (è solo il 37% a livello regionale), mentre primario e 
terziario occupano rispettivamente il 3% e il 36% degli addetti. 

IMPRESE E ADDETTI PER SETTORE - TERRITORIO GAL TERRE VAL SESIA 

Fonte:Dati forniti dalla Camera di  Commercio Monte Rosa Laghi Alto Piemonte, il numero delle imprese attive è aggiornato al 3°trimestre 2021 mentre 
il dato degli addetti totali è aggiornato al trimestre precedente. Lo sfasamento è strutturale ai tempi di caricamento dei dati del Registro Imprese. 
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ASCOLTO DEGLI ATTORI DEL  
TERRITORIO



• POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA 
ZONA DEI LAGHI 

• NATURA E RICCHEZZA PAESAGGISTICA DIVERSIFICATA 

• VISIBILITÀ DELLA DESTINAZIONE DATA DAL COMPRENSORIO 
MONTEROSA SKI 

• GAL, SOGGETTO CHE INCENTIVA LO SVILUPPO DEL TERRITORIO 

• PROGETTUALITÀ DELLE AMMINISTRAZIONI VOLTE A MIGLIORARE E 
RAFFORZARE IL SISTEMA 

• VOLONTÀ DICHIARATA DELLA PUBBLICA AMMINISTRAZIONE DI FARE 
SISTEMA

PUNTI DI FORZA
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• POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA 
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• DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI 
COLLABORAZIONE TRA GLI ATTORI DEL TERRITORIO 

• FRAMMENTAZIONE AMMINISTRATIVA 

• ALTO TASSO DI ABBANDONO DEL TERRITORIO DA PARTE DEI 
GIOVANI 

• MANCANZA DI UN FILL ROUGE, DI UN ELEMENTO DI DNA SPECIFICO 
E DISTINTIVO CHE LEGHI I TERRITORI DELLA DESTINAZIONE 

• POSIZIONAMENTO DELLE SINGOLE LOCALITÀ PIÙ ELEVATO RISPETTO 
A QUELLO DELL’INTERA DESTINAZIONE 

• SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO 

• VIABILITÀ E MOBILITÀ INTERNA 
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PUNTI DI DEBOLEZZA: DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI COLLABORAZIONE TRA GLI ATTORI DEL TERRITORIO

COME VALUTA, AD OGGI, DA 1=PESSIMO A 5=OTTIMO, IL LIVELLO DI COLLABORAZIONE TRA I VARI ATTORI LOCALI?
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PUNTI DI DEBOLEZZA: SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO

CHI SI OCCUPA, OGGI, DELLA COSTRUZIONE DEL PRODOTTO TURISTICO IN VALSESIA? (MASSIMO 2 RISPOSTE)
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• PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA E IN GRADO DI 
SODDISFARE DIVERSI TARGET 

• SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI (MONTE ROSA) RICONOSCIUTA A LIVELLO 
NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

• CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E 
POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA 

• RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE

PUNTI DI FORZA
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• PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA E IN GRADO DI 
SODDISFARE DIVERSI TARGET 

• SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI (MONTE ROSA) RICONOSCIUTA A LIVELLO 
NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

• CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E 
POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA 

• RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE
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• LIVELLO DI SVILUPPO COMPLESSIVO DEL PRODOTTO TURISTICO 
POCO MATURO 

• ASSENZA DI UNA MESSA IN RETE DELL’OFFERTA 

• MANCANZA DI COORDINAMENTO DELL’OFFERTA 
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Analisi dei prodotti turistici territoriali | PUNTI DI FORZA

PUNTI DI FORZA: SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI (MONTE ROSA) RICONOSCIUTA A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE 
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PUNTI DI FORZA: RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALEANALISI DEI PRODOTTI TURISTICI TERRITORIALI

Al contrario, tra gli elementi da migliorare hanno più volte sottolineato delle questioni legate soprattutto all’assenza di un 

coordinamento tra le parti coinvolte, di una programmazione condivisa di medio-lungo periodo e di una comunicazione in 

grado di attrarre un numero maggiore di potenziali turisti ed escursionisti. 
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PUNTI DI DEBOLEZZA: LIVELLO DI SVILUPPO COMPLESSIVO DEL PRODOTTO TURISTICO POCO MATURO

ANALISI DEI PRODOTTI TURISTICI TERRITORIALI

VISIONE COMPLESSIVA DELL’OFFERTA TURISTICA DELLA VALSESIA 

Dopo aver verificato il livello di maturità dei principali prodotti turistici ad oggi presenti in Valsesia analizzando nel dettaglio 
quanto siano sviluppati i singoli elementi che li compongono, abbiamo qui di seguito creato un grafico riassuntivo dell’offerta 

turistica attuale, in modo tale da avere una fotografia rappresentativa della situazione complessiva.   

Vediamo, quindi, quanto emerso: 

Dal grafico qui sopra riportato emerge in maniera piuttosto chiara come, ad oggi, il prodotto turistico di punta nonché più 

sviluppato, risulti essere quello degli sport invernali, in particolar modo sci e snowboard.  
A seguire, con un livello di maturità più che sufficiente troviamo gli sport fluviali (kayak, canoa, etc) e il mondo della proposta 
culturale la quale, seppur frammentata, vanta una pluralità di siti d’interesse.  

I prodotti turistici restanti, invece, dimostrano di non essere attualmente in linea con quelli che sono le caratteristiche 

richieste al fine di soddisfare i bisogni dei potenziali fruitori. Per tale ragione, se ritenuti d’interesse per lo sviluppo turistico 

futuro della Valsesia, questi dovranno essere oggetto d’attenzione all’interno del piano strategico che andremo a presentare 

nella seconda parte del documento.  
Oltre a ciò, ci teniamo a sottolineare alcuni aspetti ricorrenti emersi in modo analogo da tutti i tavoli di lavoro con cui ci siamo 
confrontati durante questa fase d’analisi.  
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PUNTI DI DEBOLEZZA: SCARSO LIVELLO DI COMUNICAZIONE DELL’OFFERTA TERRITORIALE DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE
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MATRICE DELLO SVILUPPO DEL PRODOTTO - COMUNICAZIONE
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Questionario turisti ed escursionisti | MODALITÀ SOMMINISTRAZIONE

Per comprendere chi è il target di clientela che fino ad oggi ha frequentato la Valsesia,  

per cogliere il punto di vista degli ospiti su prodotti e sull’offerta turistica territoriale, facendone valutare diversi elementi e caratteristiche  

è stato elaborato un questionario ad hoc (fruibile in lingua italiana e in lingua inglese) e somministrato con metodologia CAWI

• condiviso online attraverso i canali social Fb e Ig di enti istituzionali, dell’ATL, del 

Consorzio Turistico Monterosa Valsesia e di alcuni operatori privati locali. 

• diffuso sul territorio attraverso la creazione e stampa di cartoline con Qr-code 

collegate al questionario online. 

Lo strumento è stato attivato nel mese di febbraio 2022 e disponibile alla 

compilazione fino a settembre 2022.
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• ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA”- 

• ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI 
DESTINAZIONE  

• IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA 
DESTINAZIONE

PUNTI DI FORZA
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DESTINAZIONE  
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PUNTI DI FORZA

• TRASPORTI INTERNI ED EVENTI COME ELEMENTI DELL’OFFERTA DA 
MIGLIORARE 
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PUNTI DI FORZA: ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA”-

Questionario turisti ed escursionisti  | PUNTI DI FORZA

QUESTIONARI A TURISTI ED ESCURSIONISTI

ESITI QUESTIONARI TURISTI ED ESCURSIONISTI 

Riportiamo ora un’analisi dei risultati emersi per quanto riguarda gli altri argomenti investigati attraverso lo strumento 
elaborato del questionario. Argomenti che fanno emergere la visione degli ospiti e il percepito della destinazione, 
dell’esperienza vissuta e dell’offerta turistica del territorio. 

Abbiamo posto in primis alcune domande con risposta aperta che avevano lo scopo di far emergere i fattori/gli elementi 
maggiormente distintivi dell’offerta turistica della Valsesia visti e vissuti dal punto di vista dell’ospite. 
Tra le parole chiave maggiormente associare alla Valsesia, quelle nominate da un più ampio gruppo di rispondenti sono state, in 
ordine di importanza: Verde, Natura e Relax. Con questi tre termini principali gli ospiti della Valsesia ne hanno identificato i 

fattori/elementi distintivi e peculiari. 

La bellezza del paesaggio, dei panorami e della natura circostante, sicuramente elemento di primaria importanza nel 

diffondere un’atmosfera di relax e tranquillità a chi visita la Valsesia trova ulteriore conferma come fattore importante di 

scelta della destinazione, nominato più volte anche all’interno di un altro quesito posto che mirava a identificare gli aspetti 

positivi dell’offerta della meta. 

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA -  
SE DOVESSI ATTRIBUIRE DELLE PAROLE CHIAVE ALLA VALSESIA, QUALI SAREBBERO? 

 

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA -  
QUALI SONO GLI ASPETTI CHE PIÙ TI HANNO COLPITO POSITIVAMENTE DELLA VALSESIA? 
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ITEM PIÙ NOMINATI

1. NATURA

2. PAESAGGI/BELLEZZA DEL 
TERRITORIO

3. TRANQUILLITÀ

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA SE DOVESSI ATTRIBUIRE DELLE PAROLE CHIAVE ALLA VALSESIA, QUALI SAREBBERO?
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SE DOVESSI ATTRIBUIRE DELLE PAROLE CHIAVE ALLA VALSESIA, QUALI SAREBBERO? 

 

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA -  
QUALI SONO GLI ASPETTI CHE PIÙ TI HANNO COLPITO POSITIVAMENTE DELLA VALSESIA? 

 

208

ITEM PIÙ NOMINATI

1. VERDE

2. NATURA

3. RELAX

ITEM PIÙ NOMINATI

1. NATURA

2. PAESAGGI/BELLEZZA DEL 
TERRITORIO

3. TRANQUILLITÀ



PUNTI DI FORZA: ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA”-

Questionario turisti ed escursionisti  | PUNTI DI FORZA

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA QUALI SONO GLI ASPETTI CHE PIÙ TI HANNO COLPITO POSITIVAMENTE DELLA VALSESIA?

QUESTIONARI A TURISTI ED ESCURSIONISTI

ESITI QUESTIONARI TURISTI ED ESCURSIONISTI 

Riportiamo ora un’analisi dei risultati emersi per quanto riguarda gli altri argomenti investigati attraverso lo strumento 
elaborato del questionario. Argomenti che fanno emergere la visione degli ospiti e il percepito della destinazione, 
dell’esperienza vissuta e dell’offerta turistica del territorio. 

Abbiamo posto in primis alcune domande con risposta aperta che avevano lo scopo di far emergere i fattori/gli elementi 
maggiormente distintivi dell’offerta turistica della Valsesia visti e vissuti dal punto di vista dell’ospite. 
Tra le parole chiave maggiormente associare alla Valsesia, quelle nominate da un più ampio gruppo di rispondenti sono state, in 
ordine di importanza: Verde, Natura e Relax. Con questi tre termini principali gli ospiti della Valsesia ne hanno identificato i 

fattori/elementi distintivi e peculiari. 

La bellezza del paesaggio, dei panorami e della natura circostante, sicuramente elemento di primaria importanza nel 

diffondere un’atmosfera di relax e tranquillità a chi visita la Valsesia trova ulteriore conferma come fattore importante di 

scelta della destinazione, nominato più volte anche all’interno di un altro quesito posto che mirava a identificare gli aspetti 

positivi dell’offerta della meta. 

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA -  
SE DOVESSI ATTRIBUIRE DELLE PAROLE CHIAVE ALLA VALSESIA, QUALI SAREBBERO? 

 

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA -  
QUALI SONO GLI ASPETTI CHE PIÙ TI HANNO COLPITO POSITIVAMENTE DELLA VALSESIA? 
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QUESTIONARI A TURISTI ED ESCURSIONISTI

ESITI QUESTIONARI TURISTI ED ESCURSIONISTI 

Riportiamo ora un’analisi dei risultati emersi per quanto riguarda gli altri argomenti investigati attraverso lo strumento 
elaborato del questionario. Argomenti che fanno emergere la visione degli ospiti e il percepito della destinazione, 
dell’esperienza vissuta e dell’offerta turistica del territorio. 

Abbiamo posto in primis alcune domande con risposta aperta che avevano lo scopo di far emergere i fattori/gli elementi 
maggiormente distintivi dell’offerta turistica della Valsesia visti e vissuti dal punto di vista dell’ospite. 
Tra le parole chiave maggiormente associare alla Valsesia, quelle nominate da un più ampio gruppo di rispondenti sono state, in 
ordine di importanza: Verde, Natura e Relax. Con questi tre termini principali gli ospiti della Valsesia ne hanno identificato i 

fattori/elementi distintivi e peculiari. 

La bellezza del paesaggio, dei panorami e della natura circostante, sicuramente elemento di primaria importanza nel 

diffondere un’atmosfera di relax e tranquillità a chi visita la Valsesia trova ulteriore conferma come fattore importante di 

scelta della destinazione, nominato più volte anche all’interno di un altro quesito posto che mirava a identificare gli aspetti 

positivi dell’offerta della meta. 
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PUNTI DI FORZA: ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI DESTINAZIONE

Questionario turisti ed escursionisti  | PUNTI DI FORZA

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA 

INDICA QUALI ATTIVITÀ HAI SVOLTO SUL TERRITORIO, ATTRIBUENDO UN VALORE DA 1=PER NULLA A 5=MOLTO PER IL LIVELLO DI SODDISFAZIONE DELL’ESPERIENZA

QUESTIONARI A TURISTI ED ESCURSIONISTI

All’interno dei risultati della domanda riguardante gli aspetti che più hanno colpito positivamente i visitatori sono stati 
nominati da moltissimi ospiti anche l’enogastronomia, l’arte e la sentieristica collegata al trekking. Altri componenti 

dell’offerta territoriale che risultano essere apprezzati dagli ospiti che hanno visitato la Valsesia. 

Sul territorio gli ospiti dimostrano di praticare prevalentemente passeggiate e usufruire dell’offerta trekking. Le visite ai 

luoghi di cultura/religiosi o storici risultano essere un’altra attività principe dei visitatori della Valsesia, così come effettuare 

esperienze enogastronomiche. Tali attività risultano essere quelle più praticate da turisti ed escursionisti in Valsesia, nonché 
le motivazioni principali di scelta della visita/soggiorno. 
In termini di valutazione della soddisfazione delle esperienze svolte sul territorio, possiamo evidenziare come le attività 

maggiormente apprezzate dai turisti ed escursionisti nella destinazione risultano quelle collegate ai percorsi di trekking, agli 

sport fluviali, alla visita ai luoghi culturali/religiosi/storici e all’offerta sci/snowboard. 
In generale il percepito dei turisti sulle esperienze della destinazione risulta positivo ad eccezione dell’offerta shopping: 
reputata dal 36% degli ospiti come per nulla o poco soddisfacente. 
Tra le attività e offerte da migliorare in chiave turistica, emergono quelle collegate al mondo bike/e-bike e quelle legate alla 

pesca. 

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA - TI CHIEDIAMO ORA DI INDICARE QUALI ATTIVITÀ HAI SVOLTO SUL TERRITORIO, 

ATTRIBUENDO UN VALORE DA 1=PER NULLA A 5=MOLTO PER IL LIVELLO DI SODDISFAZIONE DELL’ESPERIENZA SVOLTA: 

Abbiamo proseguito il nostro lavoro di analisi chiedendo agli ospiti di valutare l’offerta della Valsesia rispetto a determinati 
servizi. 
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Questionario turisti ed escursionisti  | PUNTI DI FORZA

INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA 

VALUTA L’OFFERTA DELLA VALSESIA PER QUANTO RIGUARDA I SEGUENTI SERVIZI CON UN PUNTEGGIO DA 1=PESSIMO A 5=OTTIMO:

QUESTIONARI A TURISTI ED ESCURSIONISTI

I risultati evidenziano come tra i servizi della destinazione i più apprezzati siano gli impianti di risalita, la ristorazione in paese 

e la ristorazione sulle piste da sci. Tali servizi hanno raggiunto un livello di valutazione tra i più altri, con punteggio medio pari 
o superiore a 3,6/5. 
Il servizio meno apprezzato, in generale, è quello legato al traporto interno e, quindi, alla mobilità alternativa sul territorio: 
ambito nel quale anche amministratori e operatori turistici hanno sottolineato l’importanza di intervenire con soluzioni di 
miglioramento. 
Gli ospiti hanno, inoltre, espresso come poco soddisfacenti i servizi legati alle famiglie con bambini e quelli collegati 

all’informativa sulle attività da svolgere sul territorio: entrambe sfere di servizi che risultano, quindi, da migliorare. 

 INDAGINE TURISTI ED ESCURSIONISTI IN VALSESIA - TI CHIEDIAMO, ORA, DI VALUTARE L'OFFERTA DELLA VALSESIA PER QUANTO 

RIGUARDA I SEGUENTI SERVIZI CON UN PUNTEGGIO DA 1=PESSIMO A 5=OTTIMO: 

Abbiamo già sottolineato in precedenza come il 49% dei rispondenti abbia indicato come fattore principale che lo ha portato il 
Valsesia il fatto di essere proprietario di una seconda casa o appartamento sul territorio.  
La maggior parte dei rispondenti che non risultano possessori di seconde case, ha indicato di aver scelto la Valsesia poiché 

vicina al luogo di residenza e, quindi, di facile raggiungimento. Altri fattori importanti che hanno portato a conoscere la 

Valsesia risultano essere il passaparola e il fatto di avere parenti nella destinazione o conoscerla dalla nascita (motivazioni 
specificate nella risposta generica “Altro”). 
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VIABILITÀ DI ACCESSO

TRASPORTI INTERNI

IMPIANTI DI RISALITA

DISPONIBILITÀ PARCHEGGI

SERVIZI PER FAMIGLIE CON BAMBINI

RICETTIVITÀ
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RISTORAZIONE SULLE PISTE DA SCI

NEGOZI DI PRODOTTI TIPICI

INFORMAZIONI SULLE  
ATTIVITÀ DA SVOLGERE SUL TERRITORIO
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VALUTAZIONE MEDIA: 3,5 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 2,4 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 3,8 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 3,1 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 3 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 3,3 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 3,6 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 3,6 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 3,4 / 5,0

VALUTAZIONE MEDIA: 3 / 5,0

PUNTI DI DEBOLEZZA: TRASPORTI INTERNI ED EVENTI COME ELEMENTI DELL’OFFERTA DA MIGLIORARE 

PUNTI DI FORZA: IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA DESTINAZIONE
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PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNITÀ MINACCE

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA 

๏ POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO BLEISURE  

๏ CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E SLOWTOURISM 

๏ RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ, SOSTENIBILITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA DOMANDA: 

๏ PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO

๏ CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA 

๏ RICHIESTA DI PRENOTAZIONI LAST MINUTE E CON POSSIBILITÀ DI CANCELLAZIONE 

๏ AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI E DI COSTRUZIONE/RISTRUTTURAZIONE DEGLI IMMOBILI 

๏ AUMENTO DELL’INFLAZIONE 

๏ DIFFICOLTÀ DA PARTE DELLE AZIENDE NEL TROVARE PERSONALE QUALIFICATO

๏ QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA 

๏ APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA PERMANENZA MEDIA  

๏ INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA REGIONALE 

๏ CALO DELLA POPOLAZIONE RESIDENTE E AUMENTO DELLA QUOTÀ D’INVECCHIAMENTO 

๏ SISTEMA ECONOMICO LOCALE FORTEMENTE COLLEGATO AL SETTORE INDUSTRIALE 

๏ DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI COLLABORAZIONE  

๏ FRAMMENTAZIONE AMMINISTRATIVA 

๏ MANCANZA DI UN FILL ROUGE, DI UN ELEMENTO DI DNA SPECIFICO E DISTINTIVO CHE LEGHI I TERRITORI DELLA DESTINAZIONE 

๏ ALTO TASSO DI ABBANDONO DEL TERRITORIO DA PARTE DEI GIOVANI 

๏ POSIZIONAMENTO DELLE SINGOLE LOCALITÀ PIÙ ELEVATO RISPETTO A QUELLO DELL’INTERA DESTINAZIONE 

๏ SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO 

๏ VIABILITÀ E MOBILITÀ INTERNA 

๏ LIVELLO DI SVILUPPO DEL PRODOTTO TURISTICO POCO MATURO 

๏ ASSENZA DI UNA MESSA IN RETE DELL’OFFERTA 

๏ MANCANZA DI COORDINAMENTO DELL’OFFERTA 

๏ SCARSO LIVELLO DI COMUNICAZIONE DELL’OFFERTA TERRITORIALE DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ MEDIO-BASSO LIVELLO DI FUNZIONALITÀ DEI PORTALI DI DESTINAZIONE 

๏ TRASPORTI INTERNI ED EVENTI COME ELEMENTI DA MIGLIORARE

๏ CRESCITA INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE ALI DI STAGIONE 

๏ PRESENZA DI IMPRESE INDUSTRIALI RICONOSCIUTE E NOTE 

๏ POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA ZONA DEI LAGHI 

๏ RICCHEZZA PAESAGGISTICA DIVERSIFICATA 

๏ VISIBILITÀ DELLA DESTINAZIONE DATA DAL COMPRENSORIO MONTEROSA SKI 

๏ GAL, SOGGETTO CHE INCENTIVA LO SVILUPPO DEL TERRITORIO 

๏ PROGETTUALITÀ DELLE AMMINISTRAZIONI VOLTE A MIGLIORARE E RAFFORZARE IL SISTEMA 

๏ VOLONTÀ DICHIARATA DELLA PA DI FARE SISTEMA 

๏ PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA  

๏ SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI RICONOSCIUTA A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA 

๏ RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE 

๏ ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA” 

๏ ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI DESTINAZIONE 

๏ LIVELLO DI COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI SUFFICIENTEMENTE SUPPORTATO 

๏ IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA DESTINAZIONE

Analisi SWOT | CONCLUSIONE PARTE ANALITICA



PROGETTO STRATEGICO



PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNITÀ MINACCE

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA 

๏ POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO BLEISURE  

๏ CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E SLOWTOURISM 

๏ RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ, SOSTENIBILITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA DOMANDA: 

๏ PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO

๏ CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA 

๏ RICHIESTA DI PRENOTAZIONI LAST MINUTE E CON POSSIBILITÀ DI CANCELLAZIONE 

๏ AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI E DI COSTRUZIONE/RISTRUTTURAZIONE DEGLI IMMOBILI 

๏ AUMENTO DELL’INFLAZIONE 

๏ DIFFICOLTÀ DA PARTE DELLE AZIENDE NEL TROVARE PERSONALE QUALIFICATO

๏ QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA 

๏ APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA PERMANENZA MEDIA  

๏ INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA REGIONALE 

๏ CALO DELLA POPOLAZIONE RESIDENTE E AUMENTO DELLA QUOTÀ D’INVECCHIAMENTO 

๏ SISTEMA ECONOMICO LOCALE FORTEMENTE COLLEGATO AL SETTORE INDUSTRIALE 

๏ DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI COLLABORAZIONE  

๏ FRAMMENTAZIONE AMMINISTRATIVA 

๏ MANCANZA DI UN FILL ROUGE, DI UN ELEMENTO DI DNA SPECIFICO E DISTINTIVO CHE LEGHI I TERRITORI DELLA DESTINAZIONE 

๏ ALTO TASSO DI ABBANDONO DEL TERRITORIO DA PARTE DEI GIOVANI 

๏ POSIZIONAMENTO DELLE SINGOLE LOCALITÀ PIÙ ELEVATO RISPETTO A QUELLO DELL’INTERA DESTINAZIONE 

๏ SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO 

๏ VIABILITÀ E MOBILITÀ INTERNA 

๏ LIVELLO DI SVILUPPO DEL PRODOTTO TURISTICO POCO MATURO 

๏ ASSENZA DI UNA MESSA IN RETE DELL’OFFERTA 

๏ MANCANZA DI COORDINAMENTO DELL’OFFERTA 

๏ SCARSO LIVELLO DI COMUNICAZIONE DELL’OFFERTA TERRITORIALE DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ MEDIO-BASSO LIVELLO DI FUNZIONALITÀ DEI PORTALI DI DESTINAZIONE 

๏ CRESCITA INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE ALI DI STAGIONE 

๏ PRESENZA DI IMPRESE INDUSTRIALI RICONOSCIUTE E NOTE 

๏ POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA ZONA DEI LAGHI 

๏ RICCHEZZA PAESAGGISTICA DIVERSIFICATA 

๏ VISIBILITÀ DELLA DESTINAZIONE DATA DAL COMPRENSORIO MONTEROSA SKI 

๏ GAL, SOGGETTO CHE INCENTIVA LO SVILUPPO DEL TERRITORIO 

๏ PROGETTUALITÀ DELLE AMMINISTRAZIONI VOLTE A MIGLIORARE E RAFFORZARE IL SISTEMA 

๏ VOLONTÀ DICHIARATA DELLA PA DI FARE SISTEMA 

๏ PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA  

๏ SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI RICONOSCIUTA A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA 

๏ RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE 

๏ ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA” 

๏ ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI DESTINAZIONE 

๏ LIVELLO DI COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI SUFFICIENTEMENTE SUPPORTATO 

๏ IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA DESTINAZIONE
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MINACCE



Una nuova visione strategica rappresenta un percorso che va, quindi, intrapreso con la consapevolezza che se non c’è 

un’organizzazione pronta a supportare i cambiamenti e gli elementi di sviluppo, vi sarà solo un indebolimento della 

destinazione stessa nel suo complesso, nonché uno spreco di risorse.  

Durante la fase di analisi abbiamo avuto modo di comporre la SWOT, precedentemente illustrata, mediante un metodo di lavoro 
preciso e puntuale. Questa fotografia, frutto di un insieme articolato di osservazioni, dati, rilevazioni e punti di vista, ci ha 
permesso di comprendere lo stato dell’arte attuale.  
Desideriamo innanzitutto chiarire che le traiettorie strategiche non devono puntare ad “innovare a tutti i costi”, così come 
non hanno l’obiettivo di stupire. Possiamo addirittura affermare che uno degli effetti maggiormente positivi nella definizione 
di una strategia non sta tanto nel cogliere il “cosa fare”, quanto nel decidere “cosa non fare”.  
Questo perché ogni destinazione turistica, Valsesia inclusa, è quotidianamente portata a prendere decisioni per il proprio 
futuro. Decisioni che, alle volte, rischiano di essere tra loro conflittuali o poco efficaci per il raggiungimento degli obiettivi e 
risultati desiderati.  

Le linee strategiche si pongono l’obiettivo primario di chiarire le direzioni possibili da intraprendere per impattare 

positivamente sulla SWOT. Un impatto che dovrebbe rafforzare ulteriormente i Punti di Forza, quindi correggere i Punti di 
Debolezza, producendo degli effetti positivi per il futuro dell’intero territorio. Infine le traiettorie dovrebbero consentire di 
cogliere in modo quanto più efficace possibile le Opportunità di mercato presenti, valutando quelle maggiormente coerenti e 
sostenibili. Per ultimo, evitare che le Minacce possano colpire la destinazione, generando effetti negativi.  
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Abbracciare un percorso di 
crescita è come una salita in 

montagna. 

Preparazione 
 Pianificazione 
Attrezzatura 

Compagni di viaggio



IDENTITÀ E POSIZIONAMENTO
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VALSESIA 

LA VALLE DELLE  
PRIME ESPERIENZE
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PRIME
In termini di…

POSIZIONE - ESCLUSIVITÀ

Perché la Valsesia è la PRIMA montagna 
di riferimento per chi arriva da Milano, 

Varese e Novara

PROSSIMITÀ

In termini di…

In termini di…

ESPERIENZIALITÀ

Perché il Sacro Monte è il PRIMO tra i 
Sacri Monti (in termini di antichità)  

Perché la Pinacoteca di Varallo detiene 
le PRIME opere di Gaudenzio Ferrari 

Perché le aziende più rinomate del 
territorio (Loropiana, Gessi, tc.) sono 

considerate leader, PRIME, nel loro 
mercato 

Perché il Supervulcano risulta essere 
PRIMO, unico nel suo genere 

Perché…

Perché Alagna può essere la PRIMA 
esperienza in freeride

Perché Capanna Margherita può essere la 
PRIMA salita ai 4.000 m. slm

Perché il fiume Sesia col suo dolce corso 
può essere la PRIMA esperienza rafting

Perché l’Alpe di Mera può essere la PRIMA 
esperienza sugli sci

Perché il Gattinara può essere la PRIMA 
esperienza enoturistica

Perché…



LINEE STRATEGICHE
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Ogni asse strategico individuato si declina in specifiche iniziative di azione per le quali sono stati definiti specifici obiettivi 

strategici, sviluppati in concreti obiettivi operativi.  
Le iniziative porteranno al coinvolgimento di una pluralità di soggetti, sia pubblici che privati, chiamati, a diverso titolo, a 
lavorare e collaborare fianco a fianco al territorio per portare a compimento le varie progettualità definite.  
Per ogni iniziativa è stato, quindi, riportato un elenco sintetico di soggetti da coinvolgere, che non mira ad essere 
completamente esaustivo, poiché ogni ulteriore aiuto e compartecipazione all’azione sarà benvoluto per collaborare a 
raggiungere il comune obiettivo di risultato.  
Insieme a questo è stato indicato, per ogni azione, il livello di priorità della stessa -misurato tenendo conto del grado di 
urgenza e di quanto determinante risulta la singola attività per il successo della destinazione in termini di sviluppo turistico- 
e il livello di complessità -definito in base allo sforzo materiale, immateriale ed economico da sostenere. 

GESTIONE COORDINATA E GOVERNANCE

MOBILITÀ INTERNA ED ACCESSIBILITÀ

FORMAZIONE E SENSIBILIZZAZIONE

MARKETING DI DESTINAZIONE

4 
  

ASSI 
TRASVERSALI

6  

ASSI VERTICALI DI 
PRODOTTO

PROGETTO STRATEGICO DI SVILUPPO

10 ASSI STRATEGICI DI SVILUPPO

SCI E 
SNOWBOARD

BIKE ED 
E-BIKE TREKKING SPORT 

FLUVIALI CULTURA ENO 
GASTRONOMIA

• Ogni asse strategico individuato si declina in SPECIFICHE 
INIZIATIVE DI AZIONE per le quali sono stati definiti SPECIFICI 
OBIETTIVI STRATEGICI, sviluppati in concreti OBIETTIVI OPERATIVI 

• Per ogni iniziativa è stato riportato un ELENCO SINTETICO DI 
SOGGETTI DA COINVOLGERE 

• Insieme a questo è stato indicato, per ogni azione, il LIVELLO DI 
PRIORITÀ della stessa -misurato tenendo conto del grado di 

urgenza e di quanto determinante risulta la singola attività per il 
successo della destinazione in termini di sviluppo turistico- e il 
LIVELLO DI COMPLESSITÀ -definito in base allo sforzo materiale, 

immateriale ed economico da sostenere
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1. GESTIONE COORDINATA E GOVERNANCE
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INDIVIDUAZIONE/CREAZIONE DI UN ORGANO DI COORDINAMENTO DELLA 
STRATEGIA TURISTICA TERRITORIALE CHE FACCIA DA CABINA DI REGIA

1.1

1. GESTIONE COORDINATA E GOVERNANCE



Lavorare in ottica di destinazione presuppone necessariamente l’individuazione - o la creazione - di 

un organo di coordinamento della strategia turistica territoriale che si assumi la regia della 

destinazione stessa
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OBIETTIVI STRATEGICI:

INDIVIDUAZIONE/CREAZIONE DI UN ORGANO DI COORDINAMENTO DELLA 
STRATEGIA TURISTICA TERRITORIALE CHE FACCIA DA CABINA DI REGIA

1.1

ORGANO DI GOVERNMENT

Un organo super-partes, di forte 

rappresentanza a cui dovrà essere riconosciuta 

piena legittimazione da parte dei diversi 

stakeholder territoriali.

LAVORARE IN OTTICA DI DESTINAZIONE 

FAVORIRE UNA VISIONE D’INSIEME SULLO 

SVILUPPO TURISTICO TERRITORIALE  

 COORDINARE L’OFFERTA A LIVELLO DI SISTEMA



Progetto strategico | GESTIONE E GOVERNANCE 

OBIETTIVI STRATEGICI:

LAVORARE IN OTTICA DI DESTINAZIONE 

FAVORIRE UNA VISIONE D’INSIEME SULLO 

SVILUPPO TURISTICO TERRITORIALE  

 COORDINARE L’OFFERTA A LIVELLO DI SISTEMA

INDIVIDUAZIONE/CREAZIONE DI UN ORGANO DI COORDINAMENTO DELLA 
STRATEGIA TURISTICA TERRITORIALE CHE FACCIA DA CABINA DI REGIA

1.1

1.
ORIENTARE LE LINEE GUIDA STRATEGICHE DI SVILUPPO TURISTICO DI LUNGO PERIODO E 
DEFINIRNE LE PRIORITÀ

2. COORDINARE LE AZIONI TRASVERSALI DI SISTEMA

3.
INDIVIDUARE BANDI E OPPORTUNITÀ DI FINANZIAMENTO SU PROGETTI TURISTICO-
TERRITORIALI

4.
SUPERVISIONARE LE ATTIVITÀ DEL SOGGETTO OPERATIVO CHIAMATO A SVILUPPARE LA 
STRATEGIA TURISTICO-TERRITORIALE

5. DEFINIRE IL BUDGET ANNUALE DA DEDICARE ALLO SVILUPPO DELLE PROGETTUALITÀ

OBIETTIVI OPERATIVI:
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OBIETTIVI STRATEGICI:

LAVORARE IN OTTICA DI DESTINAZIONE 

FAVORIRE UNA VISIONE D’INSIEME SULLO 

SVILUPPO TURISTICO TERRITORIALE  

 COORDINARE L’OFFERTA A LIVELLO DI SISTEMA

INDIVIDUAZIONE/CREAZIONE DI UN ORGANO DI COORDINAMENTO DELLA 
STRATEGIA TURISTICA TERRITORIALE CHE FACCIA DA CABINA DI REGIA

1.1

Unione Montana dei Comuni della Valsesia 

Consorzio Turistico Monterosa Valsesia 

GAL Terre del Sesia 

Monterosa 2000 Spa 

Operatori economici 

Enti e associazioni 

Comuni 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Molto alta

Alta
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INDIVIDUAZIONE/CREAZIONE DI UN ORGANO DI COORDINAMENTO DELLA 
STRATEGIA TURISTICA TERRITORIALE CHE FACCIA DA CABINA DI REGIA

1.1

INDIVIDUAZIONE DI UN SOGGETTO OPERATIVO RESPONSABILE DELLO 
SVILUPPO DI PRODOTTO

1.2

1. GESTIONE COORDINATA E GOVERNANCE



L’organo creato di coordinamento 

della strategia turistica territoriale 

sarà chiamato ad individuare a sua 

volta un soggetto operativo 

responsabile dello sviluppo di 

prodotto,  

un ente “facilitatore” che come 

obiettivo primario avrà quello di 

favorire e facilitare lo sviluppo del 

prodotto sul territorio, in maniera 

coerente con la strategia delineata, 

facendosene garante.  
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OBIETTIVI STRATEGICI:

FACILITARE LO  SVILUPPO DEL PRODOTTO 

GARANTIRE UNO SVILUPPO COERENTE CON LA 
STRATEGIA DI SISTEMA DELINEATA 

FAVORIRE IL DIALOGO E LA COLLABORAZIONE 
TRA STAKEHOLDER TERRITORIALI 

COORDINARE IL MARKETING DI DESTINAZIONE

INDIVIDUAZIONE DI UN SOGGETTO OPERATIVO RESPONSABILE DELLO 
SVILUPPO DI PRODOTTO

1.2

Sempre al soggetto operativo responsabile dello sviluppo dell’offerta sarà delegata la gestione e lo sviluppo di strumenti di 
marketing di destinazione per coordinarne l’efficacia.  

Il soggetto operativo dovrà rendere conto all’organo responsabile di coordinamento, operando rispettando le priorità e il 
budget imposto da quest’ultimo, attraverso un continuo monitoraggio delle azioni svolte. 

Vista l’importanza e la complessità delle mansioni assegnate, tale soggetto dovrà necessariamente possedere delle alte 
competenze e conoscenze sia a livello di Destination Management che di relazione, mediazione e PR, possibilmente essere 
abituato a lavorare per obiettivi e avere grande capacità di Project Management. 
 

Strutturare un modello di governance di Destination Management significa adottare la logica cosiddetta della “coopetition”
(unione tra competition e cooperation) ovvero l’atteggiamento di competizione cooperativa che si instaura tra imprese 
concorrenti quando esse collaborano tra loro nella realizzazione di specifiche attività che portano valore al territorio ma anche 
a ogni singolo operatore. 
Significa, altresì, cooperare per un comune fine, innescando necessariamente il tema della fiducia, in cui ognuno può 
provvedere alla realizzazione di propri obiettivi - individuando le attività da svolgere in modo congiunto e quelle da realizzare 
individualmente- rispettando e collaborando per assolvere alla strategia d’insieme. 

Sarà importante, quindi, che il soggetto responsabile dello sviluppo dell’offerta venga, individuato dall’organo, ma 
necessariamente legittimato da tutti gli stakeholder territoriali di modo che venga riconosciuto come non solo garante della 
strategia d’insieme ma anche rappresentante degli interessi di ogni operatore. 
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SVILUPPO DEL PRODOTTO

CABINA DI REGIA

SOGGETTO RESP, SVILUPPO PRODOTTO

REALIZZA LE LINEE STRATEGICHE INDIVIDUATE

PRIORITÀ E BUDGET
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OBIETTIVI STRATEGICI:

FACILITARE LO  SVILUPPO DEL PRODOTTO 

GARANTIRE UNO SVILUPPO COERENTE CON LA 
STRATEGIA DI SISTEMA DELINEATA 

FAVORIRE IL DIALOGO E LA COLLABORAZIONE 
TRA STAKEHOLDER TERRITORIALI 

COORDINARE IL MARKETING DI DESTINAZIONE

INDIVIDUAZIONE DI UN SOGGETTO OPERATIVO RESPONSABILE DELLO 
SVILUPPO DI PRODOTTO

1.2

1. REALIZZARE OPERATIVAMENTE LE LINEE GUIDA STRATEGICHE MACRO-TERRITORIALI DI SVILUPPO TURISTICO

2. SUPPORTARE E AFFIANCARELE SINGOLE AMMINISTRAZIONI E GRUPPI DI OPERATORI NELLO SVILUPPO DEL PRODOTTO TURISTICO

3.
GARANTIRE IL RISPETTO DELLA STRATEGIA DI SVILUPPO TURISTICO DI SISTEMA VERIFICANDO LA COERENZA TRA LE VARIE 
PROGETTUALITÀ

4. FACILITARE LE COLLABORAZIONE TRA LE PUBBLICHE AMMINISTRAZIONI E TRA I VARI OPERATORI ECONOMICI TERRITORIALI

5. FAVORIRE LE SINERGIE TRA LE DIVERSE PROGETTUALITÀ, METTENDOLE A SISTEMA

6. FACILITARE LA CREAZIONE E LO SVILUPPO DI PARTNERSHIP TERRITORIALI, TESSENDO RELAZIONI

7. INDIVIDUARE NUOVE OPPORTUNITÀ DI SVILUPPO PER AUMENTARE LA COMPETITIVITÀ DEL TERRITORIO

8. SVILUPPARE PROGETTUALITÀ PER L’ACCESSO A BANDI E FINANZIAMENTI REGIONALI, NAZIONALI ED EUROPEI

9. FACILITARE LA CREAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING DI DESTINAZIONE

10. DESTINARE IL BUDGET ANNUALE ALLO SVILUPPO DELLE VARIE PROGETTUALITÀ

OBIETTIVI OPERATIVI:
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OBIETTIVI STRATEGICI:

FACILITARE LO  SVILUPPO DEL PRODOTTO 

GARANTIRE UNO SVILUPPO COERENTE CON LA 
STRATEGIA DI SISTEMA DELINEATA 

FAVORIRE IL DIALOGO E LA COLLABORAZIONE 
TRA STAKEHOLDER TERRITORIALI 

COORDINARE IL MARKETING DI DESTINAZIONE

INDIVIDUAZIONE DI UN SOGGETTO OPERATIVO RESPONSABILE DELLO 
SVILUPPO DI PRODOTTO

1.2

COMUNICAZIONE 
PROMOZIONE

TAVOLI DI LAVORO 

AFFIANCAMENTO SU 
NUOVE PROGETTUALITÀ

TAVOLI DI LAVORO 

AFFIANCAMENTO SU 
NUOVE PROGETTUALITÀ

ALTE COMPETENZE E CONOSCENZE A 
LIVELLO DI: 

• DESTINATION MANAGEMENT 
• CAPACITÀ DI PROJECT MANAGEMENT 
• CAPACITÀ DI RELAZIONE 
• CAPACITÀ DI MEDIAZIONE 
• PR 
• CAPACITÀ DI LAVORARE PER OBIETTIVI
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OBIETTIVI STRATEGICI:

FACILITARE LO  SVILUPPO DEL PRODOTTO 

GARANTIRE UNO SVILUPPO COERENTE CON LA 
STRATEGIA DI SISTEMA DELINEATA 

FAVORIRE IL DIALOGO E LA COLLABORAZIONE 
TRA STAKEHOLDER TERRITORIALI 

COORDINARE IL MARKETING DI DESTINAZIONE

INDIVIDUAZIONE DI UN SOGGETTO OPERATIVO RESPONSABILE DELLO 
SVILUPPO DI PRODOTTO

1.2

Organo di coordinamento della strategia 
turistica territoriale 

Comuni 

Operatori economici 

Enti e associazioni 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Molto alta

Molto alta



PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNITÀ MINACCE

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA 

๏ POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO BLEISURE  

๏ CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E SLOWTOURISM 

๏ RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ, SOSTENIBILITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA DOMANDA: 

๏ PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO √

๏ CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA 

๏ RICHIESTA DI PRENOTAZIONI LAST MINUTE E CON POSSIBILITÀ DI CANCELLAZIONE 

๏ AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI E DI COSTRUZIONE/RISTRUTTURAZIONE DEGLI IMMOBILI 

๏ AUMENTO DELL’INFLAZIONE 

๏ DIFFICOLTÀ DA PARTE DELLE AZIENDA NEL TROVARE PERSONALE QUALIFICATO

๏ QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA 

๏ APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA PERMANENZA MEDIA  

๏ INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA REGIONALE 

๏ CALO DELLA POPOLAZIONE RESIDENTE E AUMENTO DELLA QUOTÀ D’INVECCHIAMENTO 

๏ SISTEMA ECONOMICO LOCALE FORTEMENTE COLLEGATO AL SETTORE INDUSTRIALE 

๏ DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI COLLABORAZIONE √ 

๏ FRAMMENTAZIONE AMMINISTRATIVA √ 

๏ MANCANZA DI UN FILL ROUGE, DI UN ELEMENTO DI DNA SPECIFICO E DISTINTIVO CHE LEGHI I TERRITORI DELLA DESTINAZIONE 

๏ ALTO TASSO DI ABBANDONO DEL TERRITORIO DA PARTE DEI GIOVANI 

๏ POSIZIONAMENTO DELLE SINGOLE LOCALITÀ PIÙ ELEVATO RISPETTO A QUELLO DELL’INTERA DESTINAZIONE 

๏ SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO √ 

๏ VIABILITÀ E MOBILITÀ INTERNA 

๏ LIVELLO DI SVILUPPO DEL PRODOTTO TURISTICO POCO MATURO 

๏ ASSENZA DI UNA MESSA IN RETE DELL’OFFERTA 

๏ MANCANZA DI COORDINAMENTO DELL’OFFERTA √ 

๏ SCARSO LIVELLO DI COMUNICAZIONE DELL’OFFERTA TERRITORIALE DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ MEDIO-BASSO LIVELLO DI FUNZIONALITÀ DEI PORTALI DI DESTINAZIONE 

๏ TRASPORTI INTERNI ED EVENTI COME ELEMENTI DA MIGLIORARE

๏ CRESCITA INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE ALI DI STAGIONE 

๏ PRESENZA DI IMPRESE INDUSTRIALI RICONOSCIUTE E NOTE 

๏ POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA ZONA DEI LAGHI 

๏ RICCHEZZA PAESAGGISTICA DIVERSIFICATA 

๏ VISIBILITÀ DELLA DESTINAZIONE DATA DAL COMPRENSORIO MONTEROSA SKI 

๏ GAL, SOGGETTO CHE INCENTIVA LO SVILUPPO DEL TERRITORIO 

๏ PROGETTUALITÀ DELLE AMMINISTRAZIONI VOLTE A MIGLIORARE E RAFFORZARE IL SISTEMA √ 

๏ VOLONTÀ DICHIARATA DELLA PA DI FARE SISTEMA √ 

๏ PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA  

๏ SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI RICONOSCIUTA A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA 

๏ RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE 

๏ ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA” 

๏ ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI DESTINAZIONE 

๏ LIVELLO DI COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI SUFFICIENTEMENTE SUPPORTATO 

๏ IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA DESTINAZIONE
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2. MOBILITÀ INTERNA E ACCESSIBILITÀ
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2. MOBILITÀ INTERNA E ACCESSIBILITÀ

CREAZIONE DI UN PROGETTO DI MOBILITÀ INTERNA2.1



Un sistema di trasporti e mobilità rappresenta un fattore chiave per il successo di una destinazione turistica.  

Esso va considerato da due punti di vista specifici collegati a due diversi obiettivi strategici ben definiti:  
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OBIETTIVI STRATEGICI:

FAVORIRE LA RAGGIUNGIBILITÀ DELLA 
DESTINAZIONE  

FAVORIRE I COLLEGAMENTI INTERNI TRA I VARI 
CENTRI DI ATTRATTIVITÀ TURISTICA 
TERRITORIALI  

FAVORIRE LA MOBILITÀ ALL’INTERNO DEL 
TERRITORIO, ANCHE CON MEZZI ALTERNATIVI

CREAZIONE DI UN PROGETTO DI MOBILITÀ INTERNA2.1

PROSPETTIVA ESTERNA

PROSPETTIVA INTERNA

LAVORARE PER TROVARE RISORSE E NUOVE 
PROGETTUALITÀ PER POTENZIARE LE 

INFRASTRUTTURE AL FINE DI FAVORIRE 
L’INCOMING 

 CREAZIONE DI UN SISTEMA CHE POSSA 
INCENTIVARE GLI SPOSTAMENTI ANCHE CON 
MEZZI ALTERNATIVI RISPETTO ALL’UTILIZZO 

DELLA SOLA ED ESCLUSIVA AUTO PRIVATA, IN 
CHIAVE SOSTENIBILE
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1. LAVORARE PER POTENZIARE LE INFRASTRUTTURE CHE FAVORISCONO L’INCOMING

2. POTENZIARE E PROMUOVERE SERVIZI DI BUS NAVETTA E TAXI TRA I CENTRI DI ATTRATTIVITÀ PIÙ IMPORTANTI

3. ATTREZZARE I MEZZI PUBBLICI PER IL TRASPORTO DI BICICLETTE

4. POTENZIARE IL TRASPORTO COLLETTIVO PREVEDENDO APPOSITI PUNTI DI SPAZIO PER LA SOSTA (PARCHEGGI, ETC.)

5.
PROMUOVERE I SERVIZI DI MOBILITÀ INTERNA METTENDO I EVIDENZA LE FERMATE VICINE AI PRINCIPALI LUOGHI 
D’ATTRAZIONE TURISTICA

6. AMPLIARE LA RETE CICLABILE E MIGLIORARE QUELLA ESISTENTE

7. INFRASTRUTTURARE I PERCORSI CICLABILI CON SERVIZI ADEGUATI

8. POTENZIARE E PROMUOVERE UN SERVIZIO DI BIKE SHARING E DI NOLEGGIO BICI

OBIETTIVI OPERATIVI:

CREAZIONE DI UN PROGETTO DI MOBILITÀ INTERNA2.1

OBIETTIVI STRATEGICI:

FAVORIRE LA RAGGIUNGIBILITÀ DELLA 
DESTINAZIONE  

FAVORIRE I COLLEGAMENTI INTERNI TRA I VARI 
CENTRI DI ATTRATTIVITÀ TURISTICA 
TERRITORIALI  

FAVORIRE LA MOBILITÀ ALL’INTERNO DEL 
TERRITORIO, ANCHE CON MEZZI ALTERNATIVI



OBIETTIVI STRATEGICI:

FAVORIRE LA RAGGIUNGIBILITÀ DELLA 
DESTINAZIONE  

FAVORIRE I COLLEGAMENTI INTERNI TRA I VARI 
CENTRI DI ATTRATTIVITÀ TURISTICA 
TERRITORIALI  

FAVORIRE LA MOBILITÀ ALL’INTERNO DEL 
TERRITORIO, ANCHE CON MEZZI ALTERNATIVI

contribuisce a determinare la soddisfazione complessiva dei turista. Diventa perciò rilevante non solo la possibilità di disporre 
di nuove tipologie di trasporti e infrastrutture, ma anche aumentare la qualità degli stessi. 
Sappiamo, rispetto a questo, che ad oggi la quasi totalità dei turisti ed escursionisti che visitano la Valsesia arrivano alla meta 
utilizzando l’auto privata. Riteniamo importante ed efficace per lo sviluppo turistico della valle, quindi, consentire agli ospiti 
di lasciare l’auto al momento dell’arrivo a destinazione, “dimenticandosene” fino al rientro in residenza, dedicandosi alla 
scoperta del territorio con strumenti di mobilità più sostenibile, favorendo la mobilità interna: investendo in primis sul 

trasporto pubblico/privato e poi nel favorire gli spostamenti con mezzi alternativi in chiave sostenibile. 

Per il primo ambito si potrà provvedere a potenziare e promuovere dei servizi di bus navetta e taxi di collegamento almeno dei 

centri di attrattività più importanti della valle, nei quali gravita un numero maggiormente consistente di persone. 

Strutturando un modello che possa risultare efficace e sostenibile a livello economico. 

Un progetto dal quale prendere esempio, in questi 
termini, è quello proposto da Alto Garda chiamato 
“Bus&Go”, un servizio incentivato dall’ente di 
promozione turistica territoriale e dai Comuni. Si 
tratta di minibus condivisi a chiamata, che 
raggruppano passeggeri con percorsi simili sullo 
stesso mezzo, da prenotare attraverso un apposita 
app, senza dover controllare linee e orari. Il tutto 
offrendo viaggi flessibili che si adattano alla mobilità 
quotidiana anche dei residenti. Il servizio viene 
proposto ad una tariffa agevolata per incentivarne 
l’uso da parte del pubblico. Al fruitore basta aprire 
l’app, inserire la destinazione desiderata, recarsi alla 
fermata più vicina indicata. L’app calcola poi il tempo 
complessivo di percorrenza fino alla meta indicata e 
da questo momento il fruitore può confermare o 
meno il viaggio, prenotando la tratta e acquistando il 
biglietto anche attraverso l’app.  
In ogni momento dall’app è possibile prendere 
visione di dove si trova il minibus, per controllare le tempistiche.  
Allo stesso utente è consentito prenotare la corsa per massimo 5 persone, per evitare che comitive o grandi gruppi rendano il 
servizio esclusivo.  
Con questa iniziativa si limita il rischio di investire in bus che girano a vuoto e si eroga un servizio utilizzando una modalità 
come quella del popolare “Uber”, che molto piace agli utenti. 
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CREAZIONE DI UN PROGETTO DI MOBILITÀ INTERNA2.1

BEST PRACTICES: 

BUS&GO 
ALTOGARDA TRENTINO 

BIKE DELIVERY 
ALTOGARDA TRENTINO



OBIETTIVI STRATEGICI:

FAVORIRE LA RAGGIUNGIBILITÀ DELLA 
DESTINAZIONE  

FAVORIRE I COLLEGAMENTI INTERNI TRA I VARI 
CENTRI DI ATTRATTIVITÀ TURISTICA 
TERRITORIALI  

FAVORIRE LA MOBILITÀ ALL’INTERNO DEL 
TERRITORIO, ANCHE CON MEZZI ALTERNATIVI
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Soggetto operativo responsabile del 
coordinamento e sviluppo del prodotto 

Comuni 

Enti di trasporto pubblico locale 

Provincia 

Regione 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Alta

Molto alta

CREAZIONE DI UN PROGETTO DI MOBILITÀ INTERNA2.1



CREAZIONE DI CORRELAZIONI TRA LUOGHI E PRODOTTI2.2
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CREAZIONE DI UN PROGETTO DI MOBILITÀ INTERNA2.1

2. MOBILITÀ INTERNA E ACCESSIBILITÀ
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CREAZIONE DI CORRELAZIONI TRA LUOGHI E PRODOTTI2.2

OBIETTIVI STRATEGICI:

AUMENTARE IL GRADO DI FRUIBILITÀ DELLE 
ATTRATTIVE TERRITORIALI 

AUMENTARE IL LIVELLO DI PERMANENZA MEDIA 
SUL TERRITORIO DA PARTE DEI TURISTI

Ogni turista, durante la sua permanenza all’interno della destinazione, non si limita solamente alla 

fruizione dei prodotti erogati in un singolo luogo ma, al contrario, si muove, visitando luoghi e attrazioni 

differenti a seconda di quelli che sono i propri interessi e le rispettive motivazioni di vacanza.

OGNI LUOGO, dunque, 

RAPPRESENTA UN NODO DI UN 

SISTEMA TERRITORIALE BEN PIÙ 

AMPIO
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1.
CREARE DEI COLLEGAMENTI E DELLE CORRELAZIONI COERENTI TRA PRODOTTI 
DELLA STESSA CATEGORIA E PRODOTTI COMPLEMENTARI

2. METTERE IN RETE I VARI PRODOTTI IN UNA LOGICA DI SISTEMA

3. CREARE MATERIALI DI COMUNICAZIONE PER VEICOLARE LA PROPOSTA AL TURISTA

OBIETTIVI OPERATIVI:

CREAZIONE DI CORRELAZIONI TRA LUOGHI E PRODOTTI2.2

OBIETTIVI STRATEGICI:

AUMENTARE IL GRADO DI FRUIBILITÀ DELLE 
ATTRATTIVE TERRITORIALI 

AUMENTARE IL LIVELLO DI PERMANENZA MEDIA 
SUL TERRITORIO DA PARTE DEI TURISTI
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Soggetto operativo responsabile del 
coordinamento e sviluppo del prodotto 

Consorzio Turistico Monterosa Valsesia 

ATL 

Operatori economici 

Comuni 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Alta

Media

CREAZIONE DI CORRELAZIONI TRA LUOGHI E PRODOTTI2.2

OBIETTIVI STRATEGICI:

AUMENTARE IL GRADO DI FRUIBILITÀ DELLE 
ATTRATTIVE TERRITORIALI 

AUMENTARE IL LIVELLO DI PERMANENZA MEDIA 
SUL TERRITORIO DA PARTE DEI TURISTI



PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNITÀ MINACCE

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA 

๏ POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO BLEISURE  

๏ CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E SLOWTOURISM 

๏ RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ, SOSTENIBILITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA DOMANDA √ 

๏ PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO √

๏ CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA 

๏ RICHIESTA DI PRENOTAZIONI LAST MINUTE E CON POSSIBILITÀ DI CANCELLAZIONE 

๏ AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI E DI COSTRUZIONE/RISTRUTTURAZIONE DEGLI IMMOBILI 

๏ AUMENTO DELL’INFLAZIONE 

๏ DIFFICOLTÀ DA PARTE DELLE AZIENDA NEL TROVARE PERSONALE QUALIFICATO

๏ QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA 

๏ APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA PERMANENZA MEDIA √ 

๏ INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA REGIONALE 

๏ CALO DELLA POPOLAZIONE RESIDENTE E AUMENTO DELLA QUOTÀ D’INVECCHIAMENTO √ 

๏ SISTEMA ECONOMICO LOCALE FORTEMENTE COLLEGATO AL SETTORE INDUSTRIALE 

๏ DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI COLLABORAZIONE √ 

๏ FRAMMENTAZIONE AMMINISTRATIVA √ 

๏ MANCANZA DI UN FILL ROUGE, DI UN ELEMENTO DI DNA SPECIFICO E DISTINTIVO CHE LEGHI I TERRITORI DELLA DESTINAZIONE 

๏ ALTO TASSO DI ABBANDONO DEL TERRITORIO DA PARTE DEI GIOVANI √ 

๏ POSIZIONAMENTO DELLE SINGOLE LOCALITÀ PIÙ ELEVATO RISPETTO A QUELLO DELL’INTERA DESTINAZIONE 

๏ SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO √ 

๏ VIABILITÀ E MOBILITÀ INTERNA √ 

๏ LIVELLO DI SVILUPPO DEL PRODOTTO TURISTICO POCO MATURO 

๏ ASSENZA DI UNA MESSA IN RETE DELL’OFFERTA √ 

๏ MANCANZA DI COORDINAMENTO DELL’OFFERTA √ 

๏ SCARSO LIVELLO DI COMUNICAZIONE DELL’OFFERTA TERRITORIALE DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ MEDIO-BASSO LIVELLO DI FUNZIONALITÀ DEI PORTALI DI DESTINAZIONE 

๏ TRASPORTI INTERNI ED EVENTI COME ELEMENTI DA MIGLIORARE √

๏ CRESCITA INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE ALI DI STAGIONE 

๏ PRESENZA DI IMPRESE INDUSTRIALI RICONOSCIUTE E NOTE 

๏ POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA ZONA DEI LAGHI 

๏ RICCHEZZA PAESAGGISTICA DIVERSIFICATA 

๏ VISIBILITÀ DELLA DESTINAZIONE DATA DAL COMPRENSORIO MONTEROSA SKI 

๏ GAL, SOGGETTO CHE INCENTIVA LO SVILUPPO DEL TERRITORIO 

๏ PROGETTUALITÀ DELLE AMMINISTRAZIONI VOLTE A MIGLIORARE E RAFFORZARE IL SISTEMA √√ 

๏ VOLONTÀ DICHIARATA DELLA PA DI FARE SISTEMA √√ 

๏ PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA  √ 

๏ SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI RICONOSCIUTA A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA 

๏ RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE √ 

๏ ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA” 

๏ ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI DESTINAZIONE 

๏ LIVELLO DI COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI SUFFICIENTEMENTE SUPPORTATO 

๏ IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA DESTINAZIONE
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3. FORMAZIONE E SENSIBILIZZAZIONE
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3. FORMAZIONE E SENSIBILIZZAZIONE

CREAZIONE DI UN PROGETTO DI ACADEMY TERRITORIALE3.1
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CREAZIONE DI UN PROGETTO DI ACADEMY TERRITORIALE3.1

OBIETTIVI STRATEGICI:

ELEVARE LA QUALITÀ DELL’OFFERTA 

AUMENTARE LE COMPETENZE DELLE IMPRESE 
DEL TERRITORIO 

SVILUPPARE UNA CULTURA TURISTICA 
CONDIVISA
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1.
PROMUOVERE CORSI DI FORMAZIONE PROFESSIONALIZZANTI IN CAMPO TURISTICO PER RESIDENTI DEL 
TERRITORIO

2.
PROGRAMMARE CORSI DI FORMAZIONE PER L’APPRENDIMENTO DI COMPETENZE PROFESSIONALI PER GLI 
OPERATORI LOCALI

3. PROMUOVERE CORSI DI FORMAZIONE A SUPPORTO DELLO SVILUPPO DI PRODOTTI SPECIFICI

4. ORGANIZZARE INCONTRI DI DIVULGAZIONE TURISTICA

5. ORGANIZZARE ATTIVITÀ DI FORMAZIONE VOLTE AD ANIMARE IL TESSUTO SOCIO ECONOMICO-LOCALE

6.
PROMUOVERE AZIONI VOLTE A RENDERE GLI OPERATORI LOCALI CONSAPEVOLI DEL PATRIMONIO TURISTICO DI 
DESTINAZIONE

7. INCENTIVARE INIZIATIVE NELLE SCUOLE LOCALI PER PROMUOVERE E FAR CONOSCERE L’OFFERTA TURISTICA E 
TRASFORMARE I GIOVANI IN PROMOTORI DEL TERRITORIO

OBIETTIVI OPERATIVI:
OBIETTIVI STRATEGICI:

ELEVARE LA QUALITÀ DELL’OFFERTA 

AUMENTARE LE COMPETENZE DELLE IMPRESE 
DEL TERRITORIO 

SVILUPPARE UNA CULTURA TURISTICA 
CONDIVISA

CREAZIONE DI UN PROGETTO DI ACADEMY TERRITORIALE3.1



OBIETTIVI STRATEGICI:

ELEVARE LA QUALITÀ DELL’OFFERTA 

AUMENTARE LE COMPETENZE DELLE IMPRESE 
DEL TERRITORIO 

SVILUPPARE UNA CULTURA TURISTICA 
CONDIVISA
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Soggetto operativo responsabile del 
coordinamento e sviluppo del prodotto 

Enti e Associazione di categoria 

Enti di formazione 

Scuole secondarie di secondo grado 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Molto alta

Media

CREAZIONE DI UN PROGETTO DI ACADEMY TERRITORIALE3.1



CREAZIONE DI UN SISTEMA INCENTIVI PER LA FORMAZIONE3.2
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3. FORMAZIONE E SENSIBILIZZAZIONE

CREAZIONE DI UN PROGETTO DI ACADEMY TERRITORIALE3.1
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CREAZIONE DI UN SISTEMA INCENTIVI PER LA FORMAZIONE3.2

OBIETTIVI STRATEGICI:

STIMOLARE LA FORMAZIONE E LA 
PARTECIPAZIONE AD ACADEMY

Le interviste effettuate con enti di formazione, rappresentanti delle categorie economiche 
e Consorzio Turistico locale hanno evidenziato una certa  

difficoltà nel coinvolgere gli attori territoriali in percorsi di formazione.  

La carenza di consapevolezza nell’importanza della formazione e la scarsa partecipazione 
degli imprenditori deve necessariamente essere stimolata, lavorando alla creazione di un 

sistema di incentivi alla formazione che sia premiante per chi vi partecipa. 

!
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1.
VEICOLARE BANDI E SISTEMI DI FINANZIAMENTO ALLE IMPRESE ALLA PARTECIPAZIONE 
AI CORSI DI FORMAZIONE

2.
IMPLEMENTARE UN SERVIZIO DI SPORTELLO PER GLI IMPRENDITORI TURISTICI CHE 
PARTECIPANO ALLA FORMAZIONE, PER CONSULENZA TECNICA NELLA REALIZZAZIONE E 
IMPLEMENTAZIONE IN AZIENDA  DI SERVIZI AL TURISTA

3.
INFORMARE RISPETTO ALLA PRESENZA DI FONDI E AIUTI ALLE IMPRESE TURISTICHE PER 
LA FORMAZIONE DEL PERSONALE

OBIETTIVI OPERATIVI:

CREAZIONE DI UN SISTEMA INCENTIVI PER LA FORMAZIONE3.2

OBIETTIVI STRATEGICI:

STIMOLARE LA FORMAZIONE E LA 
PARTECIPAZIONE AD ACADEMY
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Soggetto operativo responsabile del 
coordinamento e sviluppo del prodotto 

Enti e associazioni di categoria 

Enti di formazione 

GAL Terre del Sesia 

Provincia 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Molto alta

Media

CREAZIONE DI UN SISTEMA INCENTIVI PER LA FORMAZIONE3.2

OBIETTIVI STRATEGICI:

STIMOLARE LA FORMAZIONE E LA 
PARTECIPAZIONE AD ACADEMY



PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNITÀ MINACCE

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA 

๏ POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO BLEISURE  

๏ CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E SLOWTOURISM 

๏ RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ, SOSTENIBILITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA DOMANDA √ 

๏ PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO √

๏ CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA √ 

๏ RICHIESTA DI PRENOTAZIONI LAST MINUTE E CON POSSIBILITÀ DI CANCELLAZIONE 

๏ AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI E DI COSTRUZIONE/RISTRUTTURAZIONE DEGLI IMMOBILI 

๏ AUMENTO DELL’INFLAZIONE 

๏ DIFFICOLTÀ DA PARTE DELLE AZIENDA NEL TROVARE PERSONALE QUALIFICATO √

๏ QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA √ 

๏ APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE√ 

๏ ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA PERMANENZA MEDIA √ 

๏ INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA REGIONALE 

๏ CALO DELLA POPOLAZIONE RESIDENTE E AUMENTO DELLA QUOTÀ D’INVECCHIAMENTO √ 

๏ SISTEMA ECONOMICO LOCALE FORTEMENTE COLLEGATO AL SETTORE INDUSTRIALE √ 

๏ DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI COLLABORAZIONE √√ 

๏ FRAMMENTAZIONE AMMINISTRATIVA √ 

๏ MANCANZA DI UN FILL ROUGE, DI UN ELEMENTO DI DNA SPECIFICO E DISTINTIVO CHE LEGHI I TERRITORI DELLA DESTINAZIONE 

๏ ALTO TASSO DI ABBANDONO DEL TERRITORIO DA PARTE DEI GIOVANI √ 

๏ POSIZIONAMENTO DELLE SINGOLE LOCALITÀ PIÙ ELEVATO RISPETTO A QUELLO DELL’INTERA DESTINAZIONE 

๏ SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO √ 

๏ VIABILITÀ E MOBILITÀ INTERNA √ 

๏ LIVELLO DI SVILUPPO DEL PRODOTTO TURISTICO POCO MATURO 

๏ ASSENZA DI UNA MESSA IN RETE DELL’OFFERTA √ 

๏ MANCANZA DI COORDINAMENTO DELL’OFFERTA √ 

๏ SCARSO LIVELLO DI COMUNICAZIONE DELL’OFFERTA TERRITORIALE DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE 

๏ MEDIO-BASSO LIVELLO DI FUNZIONALITÀ DEI PORTALI DI DESTINAZIONE 

๏ TRASPORTI INTERNI ED EVENTI COME ELEMENTI DA MIGLIORARE √

๏ CRESCITA INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE ALI DI STAGIONE 

๏ PRESENZA DI IMPRESE INDUSTRIALI RICONOSCIUTE E NOTE 

๏ POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA ZONA DEI LAGHI 

๏ RICCHEZZA PAESAGGISTICA DIVERSIFICATA 

๏ VISIBILITÀ DELLA DESTINAZIONE DATA DAL COMPRENSORIO MONTEROSA SKI 

๏ GAL, SOGGETTO CHE INCENTIVA LO SVILUPPO DEL TERRITORIO √ 

๏ PROGETTUALITÀ DELLE AMMINISTRAZIONI VOLTE A MIGLIORARE E RAFFORZARE IL SISTEMA √√ 

๏ VOLONTÀ DICHIARATA DELLA PA DI FARE SISTEMA √√√ 

๏ PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA  √ 

๏ SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI RICONOSCIUTA A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA 

๏ RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE √ 

๏ ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA” 

๏ ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI DESTINAZIONE 

๏ LIVELLO DI COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI SUFFICIENTEMENTE SUPPORTATO 

๏ IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA DESTINAZIONE
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4. MARKETING DI DESTINAZIONE
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4. MARKETING DI DESTINAZIONE

IMPLEMENTAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING INTERNO4.1



OBIETTIVI STRATEGICI:

AUMENTARE IL LIVELLO DI COLLABORAZIONE 
TRA GLI ATTORI TERRITORIALI 

CREARE RETE 

FACILITARE LA CONOSCENZA DELL’INTERA 
OFFERTA TURISTICA TERRITORIALE

Progetto strategico | MARKETING DI DESTINAZIONE

1.
PROMUOVERE TAVOLI DI LAVORO TRA OPERATORI SUDDIVISI PER MACRO-
CATEGORIA DI PRODOTTO

2. CREARE DELLE “CONSULTE DEL TURISMO” SUL TERRITORIO

3.
CREARE UNA “CARTA SERVIZI” TERRITORIALE DEDICATA AI DIPENDENTI DEL 
SETTORE TURISTICO DELLA VALSESIA

OBIETTIVI OPERATIVI:

IMPLEMENTAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING INTERNO4.1



OBIETTIVI STRATEGICI:

AUMENTARE IL LIVELLO DI COLLABORAZIONE 
TRA GLI ATTORI TERRITORIALI 

CREARE RETE 

FACILITARE LA CONOSCENZA DELL’INTERA 
OFFERTA TURISTICA TERRITORIALE
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Soggetto operativo responsabile del 
coordinamento e sviluppo del prodotto 

Consorzio Turistico Monterosa Valsesia 

Operatori economici 

Enti e associazioni 

Comuni 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Molto alta

Media

IMPLEMENTAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING INTERNO4.1
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4. MARKETING DI DESTINAZIONE

IMPLEMENTAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING INTERNO4.1

IMPLEMENTAZIONE DEL MARKETING ESTERNO4.2



OBIETTIVI STRATEGICI:

COMUNICARE E PROMUOVERE IL TERRITORIO 
COME DESTINAZIONE UNICA 

AUMENTARE IL LIVELLO DI NOTORIETÀ DELLA 
DESTINAZIONE 

SUPPORTARE LA COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI 
SPECIFICI 

INCREMENTARE IL LIVELLO DI PRESENZE 
TURISTICHE
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1. CREARE UN BRAND TERRITORIALE E RELATIVA ARCHITETTURA DI MARCA

2. CREARE UN PORTALE DI DESTINAZIONE UNICO, MODERNO E FUNZIONALE

3. CREARE LA RIVISTA DELLA DESTINAZIONE

4. CREARE LE PAGINE SOCIAL DI DESTINAZIONE (FB E IG)

5.
ATTIVARE UNA STRATEGIA DI PROMOZIONE 4.0  
(CAMPAGNE ADV ONLINE, PRESENZA A FIERE ED EVENTI, INSERZIONI SU RIVISTE/GIORNALI, COLLABORAZIONI 
CON INFLUENCER, EMAIL MARKETING)

6. CREARE PACCHETTI ESPERIENZIALI LEGATI A SPECIFICI PERIODI DI STAGIONE

7. CREARE UN INSIEME DI STRUMENTI A SUPPORTO DELLE STRUTTURE RICETTIVE

OBIETTIVI OPERATIVI:

IMPLEMENTAZIONE DEL MARKETING ESTERNO4.2
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IMPLEMENTAZIONE DEL MARKETING ESTERNO4.2

ESEMPIO DI ARCHITETTURA DI MARCA: ESEMPIO DI PORTALE CON CONFIGURATORE DI ESPERIENZE:



OBIETTIVI STRATEGICI:

COMUNICARE E PROMUOVERE IL TERRITORIO 
COME DESTINAZIONE UNICA 

AUMENTARE IL LIVELLO DI NOTORIETÀ DELLA 
DESTINAZIONE 

SUPPORTARE LA COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI 
SPECIFICI 

INCREMENTARE IL LIVELLO DI PRESENZE 
TURISTICHE
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Soggetto operativo responsabile del 
coordinamento e sviluppo del prodotto 

Consorzio Turistico Monterosa Valsesia 

ATL 

Agenzie turistiche di incoming territoriali 

Operatori economici 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Alta

Alta

IMPLEMENTAZIONE DEL MARKETING ESTERNO4.2
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4. MARKETING DI DESTINAZIONE

IMPLEMENTAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING INTERNO4.1

IMPLEMENTAZIONE DEL MARKETING ESTERNO4.2

CREAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING ANALITICO4.3



OBIETTIVI STRATEGICI:

COMPRENDERE AL MEGLIO LE DINAMICHE 
INTERNE ED ESTERNE ALLA DESTINAZIONE  

MISURARE L’EFFICACIA DELLE INIZIATIVE 
REALIZZATE  

OTTIMIZZARE LE RISORSE A PROPRIA 
DISPOSIZIONE
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1. MONITORARE LE AZIONI DI MARKETING INTRAPRESE

2.
ATTIVARE STRUMENTI DA RIVOLGERE A TURISTI ED ESCURSIONISTI PER LA 
RILEVAZIONE PUNTUALE DELLA SODDISFAZIONE E RATING DELLA DESTINAZIONE

3.
ATTIVARE SISTEMI DI MAPPATURA E MONITORAGGIO DEI FLUSSI E DELLA BUYER 
EXPERIENCE

OBIETTIVI OPERATIVI:

CREAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING ANALITICO4.3



OBIETTIVI STRATEGICI:

COMPRENDERE AL MEGLIO LE DINAMICHE 
INTERNE ED ESTERNE ALLA DESTINAZIONE  

MISURARE L’EFFICACIA DELLE INIZIATIVE 
REALIZZATE  

OTTIMIZZARE LE RISORSE A PROPRIA 
DISPOSIZIONE
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Soggetto operativo responsabile del 
coordinamento e sviluppo del prodotto 

Consorzio Turistico Monterosa Valsesia 

Operatori economici 

Altri soggetti

SOGGETTI COINVOLTI:

LIVELLO PRIORITÀ:

LIVELLO COMPLESSITÀ:

Alta

Media

CREAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING ANALITICO4.3



PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNITÀ MINACCE

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA 

๏ POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO BLEISURE  

๏ CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E SLOWTOURISM 

๏ RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ, SOSTENIBILITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA DOMANDA √ 

๏ PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO √

๏ CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA √ 

๏ RICHIESTA DI PRENOTAZIONI LAST MINUTE E CON POSSIBILITÀ DI CANCELLAZIONE 

๏ AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI E DI COSTRUZIONE/RISTRUTTURAZIONE DEGLI IMMOBILI 

๏ AUMENTO DELL’INFLAZIONE 

๏ DIFFICOLTÀ DA PARTE DELLE AZIENDA NEL TROVARE PERSONALE QUALIFICATO √

๏ QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA √ 

๏ APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE√ 

๏ ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA PERMANENZA MEDIA √√ 

๏ INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA REGIONALE √ 

๏ CALO DELLA POPOLAZIONE RESIDENTE E AUMENTO DELLA QUOTÀ D’INVECCHIAMENTO √ 

๏ SISTEMA ECONOMICO LOCALE FORTEMENTE COLLEGATO AL SETTORE INDUSTRIALE √ 

๏ DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI COLLABORAZIONE √√ 

๏ FRAMMENTAZIONE AMMINISTRATIVA √ 

๏ MANCANZA DI UN FILL ROUGE, DI UN ELEMENTO DI DNA SPECIFICO E DISTINTIVO CHE LEGHI I TERRITORI DELLA DESTINAZIONE √ 

๏ ALTO TASSO DI ABBANDONO DEL TERRITORIO DA PARTE DEI GIOVANI √ 

๏ POSIZIONAMENTO DELLE SINGOLE LOCALITÀ PIÙ ELEVATO RISPETTO A QUELLO DELL’INTERA DESTINAZIONE √ 

๏ SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO √ 

๏ VIABILITÀ E MOBILITÀ INTERNA √ 

๏ LIVELLO DI SVILUPPO DEL PRODOTTO TURISTICO POCO MATURO 

๏ ASSENZA DI UNA MESSA IN RETE DELL’OFFERTA √ 

๏ MANCANZA DI COORDINAMENTO DELL’OFFERTA √ 

๏ SCARSO LIVELLO DI COMUNICAZIONE DELL’OFFERTA TERRITORIALE DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE √ 

๏ MEDIO-BASSO LIVELLO DI FUNZIONALITÀ DEI PORTALI DI DESTINAZIONE √ 

๏ TRASPORTI INTERNI ED EVENTI COME ELEMENTI DA MIGLIORARE √

๏ CRESCITA INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE ALI DI STAGIONE √ 

๏ PRESENZA DI IMPRESE INDUSTRIALI RICONOSCIUTE E NOTE 

๏ POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA ZONA DEI LAGHI √ 

๏ RICCHEZZA PAESAGGISTICA DIVERSIFICATA 

๏ VISIBILITÀ DELLA DESTINAZIONE DATA DAL COMPRENSORIO MONTEROSA SKI 

๏ GAL, SOGGETTO CHE INCENTIVA LO SVILUPPO DEL TERRITORIO √√ 

๏ PROGETTUALITÀ DELLE AMMINISTRAZIONI VOLTE A MIGLIORARE E RAFFORZARE IL SISTEMA √√ 

๏ VOLONTÀ DICHIARATA DELLA PA DI FARE SISTEMA √√√√ 

๏ PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA  √ 

๏ SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI RICONOSCIUTA A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA 

๏ RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE √ 

๏ ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA” 

๏ ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI DESTINAZIONE 

๏ LIVELLO DI COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI SUFFICIENTEMENTE SUPPORTATO 

๏ IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA DESTINAZIONE
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ASSI VERTICALI DI PRODOTTO
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0 100

BUCA 1 BUCA 2

PICCO

FRUIZIONE DI UN PRODOTTO TURISTICO DA PARTE DELL’OSPITE

Durante la fruizione di un’esperienza il turista - 

escursionista può vivere: 

MOMENTI NEGATIVI DETTI “BUCHE”  

MOMENTI POSITIVI DETTI “PICCHI”  

che concorrono a formare il ricordo dell’esperienza 

stessa.
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0 100

BUCA 1 BUCA 2

PICCO

FRUIZIONE DI UN PRODOTTO TURISTICO DA PARTE DELL’OSPITE
Lavorando solo sulla COMUNICAZIONE senza andare ad 

intervenire sullo SVILUPPO DEL PRODOTTO il rischio è 

che vengano attratti all’interno della destinazione dei 

turisti-escursionisti con delle aspettative ancora più 

elevate, con due conseguenze: 

• LE BUCHE SARANNO ANCORA PIÙ EVIDENTI 
• I PICCHI DIVENTERANNO MENO SIGNIFICATIVI

Per tale ragione è necessario andare a lavorare per 

incrementare il livello di sviluppo dei vari prodotti 

turistici



ASSI VERTICALI DI PRODOTTO

1.
INDIVIDUAZIONE DI AZIONI VOLTE A MODIFICARE E MIGLIORARE L’OFFERTA 
TURISTICA ATTUALE

2. INDIVIDUAZIONE DI AZIONI SPECIFICHE VOLTE A CREARE NUOVI PRODOTTI

3. INDIVIDUAZIONE DI AZIONI SPECIFICHE VOLTE A CREARE NUOVI SERVIZI 

4.
INDIVIDUAZIONE DI AZIONI VOLTE A FARE SISTEMA TRA GLI STAKEHOLDER 
TERRITORIALI

OBIETTIVI OPERATIVI:
OBIETTIVI STRATEGICI:

AUMENTARE IL LIVELLO DI SVILUPPO 
DELL’OFFERTA TERRITORIALE
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

SCI E SNOWBOARD

BIKE / E-BIKE

TREKKING

SPORT FLUVIALI

PESCA

CULTURA

ENOTURISMO



ASSI VERTICALI DI PRODOTTO

All’interno delle ASSI verticali di prodotto abbiamo sviluppato degli approfondimenti 
specifici per i vari prodotti che compongono l’offerta turistica della Valsesia.  

Questi hanno il compito di fungere da traccia anche per i futuri tavoli di lavoro. 

INDIVIDUAZIONE DELLE SINGOLE AZIONI  

ESEMPI E BEST PRACTICE RELATIVE ALLE AZIONI 

PRINCIPALI SOGGETTI COINVOLTI 

LIVELLO DI COMPLESSITÀ  

DISPENDIO ECONOMICO RICHIESTO 

CAPACITÀ D’ATTRAZIONE 
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STRUTTURA ASSI VERTICALI:



ASSI VERTICALI DI PRODOTTO

All’interno delle ASSI verticali di prodotto abbiamo sviluppato degli approfondimenti 
specifici per i vari prodotti che compongono l’offerta turistica della Valsesia.  

Questi hanno il compito di fungere da traccia anche per i futuri tavoli di lavoro. 

STRUTTURA ASSI VERTICALI:

INDIVIDUAZIONE DELLE SINGOLE AZIONI  

ESEMPI E BEST PRACTICE RELATIVE ALLE AZIONI 

PRINCIPALI SOGGETTI COINVOLTI 

LIVELLO DI COMPLESSITÀ  

DISPENDIO ECONOMICO RICHIESTO 

CAPACITÀ D’ATTRAZIONE 
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TALE STRUTTURA METODOLOGICA È STATA APPLICATA A TUTTI I PRODOTTI COMPONENTI L’OFFERTA 
TURISTICA.  

Riportiamo qui di seguito un asse verticale a titolo esemplificativo.  
Ogni asse verticale sarà poi oggetto di confronto all’interno dei specifici tavoli di lavoro.



SVILUPPO DELL’ALPE DI MERA

CREAZIONE PUMP TRACK E SKILL AREA

MIGLIORAMENTO DEI TRACCIATI ESISTENTI E CREAZIONE DI NUOVI SPECIFICI

STRUTTURAZIONE DI UN’OFFERTA LEGATA AD ESCURSIONI CON GUIDE E ACCOMPAGNATORI

FORMAZIONE SPECIALIZZATA

EROGAZIONE CORSI PROFESSIONALIZZANTI

SENSIBILIZZAZIONE ALLE OPPORTUNITÀ LAVORATIVE CORRELATE AL PRODOTTO BIKE

SVILUPPO AZIONI TRASVERSALI

POTENZIAMENTO TRACCIATI

IMPLEMENTAZIONE PUNTI DI SOSTA E VALORIZZAZIONE PUNTI PANORAMICI D’INTERESSE

INSERIMENTO TOTEM PER MANUTENZIONE E RICARICA

IMPLEMENTAZIONE DEL SERVIZIO DI MOBILITÀ PER BIKER

INCREMENTO DELLE FLOTTE DI BICICLETTE A DISPOSIZIONE

PRINCIPALI BUYER PERSONAS INDIVIDUATI:

FAMIGLIE CON BAMBINI

INDICATORI DI RIFERIMENTO:

LIVELLO  
PRIORITÀ:

Alta

LIVELLO  
COMPLESSITÀ:

Alta

CAPACITÀ 
D’ATTRAZIONE:

Alta

AZIONI INDIVIDUATE:

LIVELLO  
PRIORITÀ:

Alta

LIVELLO  
COMPLESSITÀ:

Media

CAPACITÀ 
D’ATTRAZIONE:

N/A

CICLO - ESCURSIONISTA

MAESTRI E GUIDE 
CICLOTURISTICHE GIOVANI VALSESIANI

CICLO - ESCURSIONISTA FAMIGLIE CON BAMBINISPORTIVI ESPERTI

LIVELLO  
PRIORITÀ:

Alta

LIVELLO  
COMPLESSITÀ:

Media

CAPACITÀ 
D’ATTRAZIONE:

Alta
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PRODOTTO BIKE ED E-BIKE



PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNITÀ MINACCE

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO ATTIVITÀ ALL’APERTO E NELLA NATURA √ 

๏ POSSIBILITÀ DI DESTAGIONALIZZAZIONE GRAZIE AL TURISMO BLEISURE √ 

๏ CONNETTIVITÀ E DIGITALIZZAZIONE DEL SETTORE TURISTICO √ 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO METE MENO CONOSCIUTE E SLOWTOURISM √ 

๏ RICERCA DI ESPERIENZIALITÀ, SOSTENIBILITÀ ED AUTENTICITÀ DA PARTE DELLA DOMANDA √√ 

๏ PRESENZA DI FINANZIAMENTI A LIVELLO NAZIONALE E COMUNITARIO √√

๏ CRESCENTI ASPETTATIVE DA PARTE DELLA DOMANDA √ 

๏ RICHIESTA DI PRENOTAZIONI LAST MINUTE E CON POSSIBILITÀ DI CANCELLAZIONE 

๏ AUMENTO DEI COSTI ENERGETICI E DI COSTRUZIONE/RISTRUTTURAZIONE DEGLI IMMOBILI 

๏ AUMENTO DELL’INFLAZIONE 

๏ DIFFICOLTÀ DA PARTE DELLE AZIENDA  NEL TROVARE PERSONALE QUALIFICATO √

๏ QUALITÀ DELL’OFFERTA RICETTIVA √ 

๏ APPROCCIO PROMO-COMMERCIALE PASSIVO DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE√√ 

๏ ANDAMENTO ALTALENANTE DELLA DOMANDA E BASSA PERMANENZA MEDIA √√√ 

๏ INDICE DI UTILIZZO DEI POSTI LETTO INFERIORE ALLA MEDIA REGIONALE √√ 

๏ CALO DELLA POPOLAZIONE RESIDENTE E AUMENTO DELLA QUOTÀ D’INVECCHIAMENTO √ 

๏ SISTEMA ECONOMICO LOCALE FORTEMENTE COLLEGATO AL SETTORE INDUSTRIALE √ 

๏ DIFFICOLTÀ A FARE SISTEMA E SCARSO LIVELLO DI COLLABORAZIONE √√√ 

๏ FRAMMENTAZIONE AMMINISTRATIVA √ 

๏ MANCANZA DI UN FILL ROUGE, DI UN ELEMENTO DI DNA SPECIFICO E DISTINTIVO CHE LEGHI I TERRITORI DELLA DESTINAZIONE √ 

๏ ALTO TASSO DI ABBANDONO DEL TERRITORIO DA PARTE DEI GIOVANI √ 

๏ POSIZIONAMENTO DELLE SINGOLE LOCALITÀ PIÙ ELEVATO RISPETTO A QUELLO DELL’INTERA DESTINAZIONE √√ 

๏ SVILUPPO TURISTICO ETEROGENEO E POCO COORDINATO √√ 

๏ VIABILITÀ E MOBILITÀ INTERNA √ 

๏ LIVELLO DI SVILUPPO DEL PRODOTTO TURISTICO POCO MATURO √ 

๏ ASSENZA DI UNA MESSA IN RETE DELL’OFFERTA √√ 

๏ MANCANZA DI COORDINAMENTO DELL’OFFERTA √√ 

๏ SCARSO LIVELLO DI COMUNICAZIONE DELL’OFFERTA TERRITORIALE DA PARTE DELLE STRUTTURE RICETTIVE √ 

๏ MEDIO-BASSO LIVELLO DI FUNZIONALITÀ DEI PORTALI DI DESTINAZIONE √ 

๏ TRASPORTI INTERNI ED EVENTI COME ELEMENTI DA MIGLIORARE √

๏ CRESCITA INTERESSE DEI TURISTI PER LA DESTINAZIONE NELLE ALI DI STAGIONE √√ 

๏ PRESENZA DI IMPRESE INDUSTRIALI RICONOSCIUTE E NOTE √ 

๏ POSIZIONE STRATEGICA VICINO A GRANDI CENTRI URBANI E ALLA ZONA DEI LAGHI √√ 

๏ RICCHEZZA PAESAGGISTICA DIVERSIFICATA √ 

๏ VISIBILITÀ DELLA DESTINAZIONE DATA DAL COMPRENSORIO MONTEROSA SKI √ 

๏ GAL, SOGGETTO CHE INCENTIVA LO SVILUPPO DEL TERRITORIO √√√ 

๏ PROGETTUALITÀ DELLE AMMINISTRAZIONI VOLTE A MIGLIORARE E RAFFORZARE IL SISTEMA √√√ 

๏ VOLONTÀ DICHIARATA DELLA PA DI FARE SISTEMA √√√√√ 

๏ PROPOSTA TURISTICA TERRITORIALE DIVERSIFICATA  √√ 

๏ SVILUPPO DELL’OFFERTA SCI RICONOSCIUTA A LIVELLO NAZIONALE E INTERNAZIONALE √ 

๏ CRESCENTE INTERESSE VERSO IL PRODOTTO ENOGASTRONOMICO E POTENZIALITÀ DELLA PROPOSTA VITI-VINICOLA √ 

๏ RICCHEZZA DEL PATRIMONIO CULTURALE √ 

๏ ELEMENTI NATURALISTICI DISTINTIVI - “VALLE PIÙ VERDE D’ITALIA” √ 

๏ ALTO LIVELLO DI SODDISFAZIONE PER L’OFFERTA TREKKING DI DESTINAZIONE √ 

๏ LIVELLO DI COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI SUFFICIENTEMENTE SUPPORTATO √ 

๏ IMPIANTI DI RISALITA COME SERVIZIO PIÙ APPREZZATO NELLA DESTINAZIONE √
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ASSI TRASVERSALI INIZIATIVE LIVELLO 
 PRIORITÀ

LIVELLO  
COMPLESSITÀ

1. GESTIONE COORDINATA E 
GOVERNANCE

1.1 INDIVIDUAZIONE/CREAZIONE DI UN ORGANO DI COORDINAMENTO DELLA STRATEGIA TURISTICA TERRITORIALE Molto alta Alta

1.2 INDIVIDUAZIONE DI UN SOGGETTO OPERATIVO RESPONSABILE DELLO SVILUPPO DEL PRODOTTO Molto alta Molto alta

2. MOBILITÀ INTERNA E 
ACCESSIBILITÀ

2.1 CREAZIONE DI UN PROGETTO DI MOBILITÀ Alta Molto alta

2.2 CREAZIONE E PROMOZIONE DELLA CORRELAZIONE TRA LUOGHI E PRODOTTI Alta Media

3. FORMAZIONE E 
SENSIBILIZZAZIONE

3.1 CREAZIONE DI UN PROGETTO DI ACADEMY TERRITORIALE Molto alta Media

3.2 CREAZIONE DI UN SISTEMA DI INCENTIVI ALLA FORMAZIONE Molto alta Media

4. MARKETING DELLA 
DESTINAZIONE

4.1 IMPLEMENTAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING INTERNO Molto alta Media

4.2 IMPLEMENTAZIONE DEL MARKETING ESTERNO Alta Alta

4.3 CREAZIONE DI STRUMENTI DI MARKETING ANALITICO Alta Media

ASSI VERTICALI INIZIATIVE LIVELLO 
 PRIORITÀ

LIVELLO  
COMPLESSITÀ

1. SCI E SNOWBOARD
1.1 AZIONI DI SVILUPPO SULL’ALPE DI MERA Alta Alta

1.2 AZIONI DI SVILUPPO TRASVERSALI Alta Media

2. BIKE ED E-BIKE

2.1 AZIONI DI SVILUPPO SULL’ALPE DI MERA Alta Alta

2.2 ATTIVITÀ DI FORMAZIONE PERSONALIZZATA Alta Media

2.3 AZIONI DI SVILUPPO TRASVERSALI Alta Media

3. TREKKING

3.1 CREAZIONE DI SENTIERI SPECIFICI Alta Media

3.2 CREAZIONE DI PRODOTTI E SENTIERI TEMATIZZATI Media Media

3.3 AZIONI DI SVILUPPO TRASVERSALI Media Media

4. SPORT FLUVIALI 4.1 AZIONI DI SVILUPPO TRASVERSALI Media Media

5. CULTURA 5.1 AZIONI DI SVILUPPO TRASVERSALI Media Media

6. ENOGASTRONOMIA
6.1 AZIONI DI VALORIZZAZIONE DELLA PROPOSTA ENOTURISTICA Alta Media

6.2 AZIONI DI VALORIZZAZIONE DELLA TOMA Alta Alta



CONSIDERAZIONI FINALI
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Vi abbiamo appena presentato il progetto di sviluppo strategico della Valsesia 

Tuttavia, è necessario fare alcune considerazioni partendo dalla CURVA DEL CAMBIAMENTO:

S 
T 
A 
T 
O

TEMPO

Rifiuto

Shock
Rabbia

Stress

Negoziazione

Comprensione

Accettazione
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Attenzione a non cadere nel tranello del “SI…MA PERÒ…”

“SI…MA PERÒ…”

CREAZIONE DI ALIBI 

VINCOLI 

ULTERIORI COMPLICAZIONI
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Evitare situazioni di frammentazione e disgregazione

NECESSITÀ DI RIMANERE UNITI 

RISPETTO RECIPROCO DEI RUOLI
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STEP 3: DEFINIZIONE DELLE SINGOLE AZIONI STRATEGICHE

STEP 1: ANALISI DELLA SITUAZIONE ATTUALE

STEP 2: DEFINIZIONE DI UN PROGETTO STRATEGICO DI SVILUPPO

STEP 4: APPLICAZIONE DELLA PARTE OPERATIVA
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Riteniamo sia di fondamentale importanza entrare subito nella parte operativa nel 2023. 

A tale scopo chiediamo la vostra partecipazione attiva mediante l’ISCRIZIONE AI TAVOLI DI LAVORO.  

STEP 3: DEFINIZIONE DELLE SINGOLE AZIONI STRATEGICHE

STEP 1: ANALISI DELLA SITUAZIONE ATTUALE

STEP 2: DEFINIZIONE DI UN PROGETTO STRATEGICO DI SVILUPPO

STEP 4: APPLICAZIONE DELLA PARTE OPERATIVA
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STEP 4: APPLICAZIONE DELLA PARTE OPERATIVA

SCANNERIZZA IL QR-CODE E 
UNISCITI AI TAVOLI DI 

LAVORO
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Vi abbiamo espresso la nostra visione, supportata da dati e analisi, di quello che potrebbe essere  
lo scenario di sviluppo per la VALSESIA, come destinazione turistica. 

L’analisi realizzata ha permesso di chiarire il punto di partenza e lo stato dell’arte, quindi di definire ed esplicitare quelle 

che, a nostro avviso, sono le azioni che dovrebbe intraprendere il territorio. 

Le linee strategiche identificate rappresentano, infatti, la strada da seguire per impattare correttamente su tutti gli 

elementi che compongono l’analisi SWOT. 

Sappiamo però che disporre di una buona strategia non sarà sufficiente per ottenere i risultati.  

Il ruolo del consulente, infatti, è quello di aiutare la destinazione nella definizione dello scenario strategico 
futuro indicando quelli che dovranno essere gli assi principali d’intervento, ma è il singolo territorio che, poi, 

dovrà mettere in atto, attraverso delle azioni specifiche, la realizzazione di quanto suggerito.

E ora?
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