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Il modello destinAzione
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ANALISI 

DEI TREND TURISTICI 
valutiamo i comportamenti e i 

bisogni dei viaggiatori alla luce di 

un panorama economico e sociale 

in continua trasformazione.

PIANO STRATEGICO
elaboriamo azioni e strategie di 

intervento sul territorio per lo 

sviluppo della destinazione turistica.

ANALISI 

DELLA DESTINAZIONE
fotografiamo la destinazione turistica 

e analizziamo in maniera sinergica i dati 

statici e dinamici.

TAVOLI D’ASCOLTO E

CO-PROGETTAZIONE 
diamo voce alle reali esigenze, 

necessità e percezioni che provengono 

dagli operatori del territorio e della 

governance.

LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

ISNART ha sviluppato il modello destinAzione per lo sviluppo delle destinazioni turistiche: dal dato alla strategia, passando per il contributo

del territorio.



L’analisi data-driven della destinazione
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

ISNART, insieme ad Unioncamere, ha sviluppato una nuova piattaforma che riunisce e unifica tutto il suo sapere tecnico-scientifico per

una lettura più performante dei dati.

STENDHAL

45 milioni di dati 

4 milioni di recensioni  

376mila articoli di stampa

86 variabili coinvolte 

DESTINAZIONI DATA DRIVEN
lettura più focalizzata dei fenomeni e dei trend turistici grazie a sistemi di data intelligence e sinergia tra l’analisi di dati statistici e da 

sentiment analysis per cogliere al massimo le opportunità dei territori e progettarne lo sviluppo in maniera coerente alle vocazioni. 

modello destinAzione data intelligence



I focus di analisi
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

Per l’analisi, ISNART ha letto la destinazione I borghi delle Marche da tre punti di vista, strettamente interrelati uno con l’altro:

ASSESSMENT SUSTAINABILITYSENTIMENTBRANDING

potenziale e 

posizionamento 

competitivo della 

destinazione

impatto (ambientale, sociale 

ed economico) del fenomeno 

turistico 

percezione dei turisti avuta 

nel corso della vacanza 

valuta la forza e la 

rappresentazione del 

brand di una destinazione 

turistica 

set di dati statistici set di dati statistici
set di dati dinamici non 

strutturati

un set di dati dinamici 

provenienti dai media

prodotti turistici

infrastrutture

comunità locale

turisti

imprese

governance

impatto turistico su:

ambiente

economia

società

percezione complessiva

percezione individuale

percezione qualità dei servizi

notizie turisticamente rilevanti su:

turismo e cultura

sicurezza

ambiente
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

«Nei paesi piccoli […] si apprende assai più della natura umana, e sì del carattere generale, sì de’ caratteri accidentali degli

uomini, di quello che si possa fare nelle grandi città, e nella perfetta conversazione.»

Giacomo Leopardi

Amandola | Apecchio | Arcevia | Carpegna | Castelraimondo | Colli del Tronto |

Corinaldo | Esanatoglia | Fiastra | Frontino | Genga | Montalto delle Marche |

Montefortino | Montelparo | Offida | Ortezzano | Ripatransone | San Ginesio | San

Marcello | Sarnano | Sassoferrato |

I borghi delle Marche
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

L’assessment di destinazione 

Una destinazione turistica è un campo dove, per vincere, i diversi player devono giocare in squadra e segnare tre goal: il vivere, il visitare e

il fare impresa.
PRODOTTI TURISTICI<

TURISTI

INFRASTRUTTURE

IMPRESE

COMUNITÀ 

LOCALE

GOVERNANCE
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

Prodotti turistici

Il player Prodotti Turistici è il migliore della destinazione, a testimonianza di un territorio ricco di eccellenze, tradizioni e patrimonio

materiale e immateriale.
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80%

80%
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60%

75%

Spesa comunale per tutela e valorizzazione

beni e attività culturali

Spesa comunale per lo sviluppo turistico

Indice di popolarità degli attrattori

Indice di turisticità

Indice di attrattività dei luoghi della cultura
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

Turisti

La buona performance del player Turisti sottolinea un buon flusso di visitatori nei borghi marchigiani, soprattutto per quanto riguarda i

turisti esteri.

Confronto tra arrivi e permanenza media

60%

60%

80%

60%

64%

Permanenza media turisti

Andamento delle presenze ultimi 5 anni

Quota di turismo internazionale

Indice di densità turistica

TURISTI

permanenza media destinazione:

3,6 gg
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

Infrastrutture

Il player Infrastrutture sta mettendo in campo azioni e progetti per migliorare le sue performance.

60%

60%

80%

20%

60%

80%

66%

Spesa comunale per trasporto e diritto alla

mobilità e trasporti

Presenza di connessione wireless

Presenza di connessione fibra

Presenza di infrastrutture ferroviarie

Indice di mobilità interna

Indice di raggiungibilità

INFRASTRUTTURE

Ancona

Milano-

Lecce

E55

Roma-

Ancona

E45

Ascoli Piceno-

San Benedetto del Tronto

Pergola-

Fabriano

Civitanova Marche-

Fabriano

Colli 

del Tronto

Castelraimondo

Arezzo

Roma-

Perugia

Perugia-

Roma

Roma

FolignoVolumi di spesa

rete ferroviaria

rete stradale

ciclovie

Sistema infrastrutturale e volumi di spesa comunale per mobilità e trasporti
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

Imprese

Il player Imprese può contare su un’ottima dotazione di accoglienza di base e su un ottimo tessuto imprenditoriale, grazie ad una forte

tradizione regionale.

60%

80%

80%

60%

40%

60%

60%

60%

80%

63%

Numero esercizi di ristorazione

Numero posti letto (alberghiero e extra-alberghiero)

Numero strutture ricettive (alberghiero e extra-

alberghiero)

Andamento della filiera turistica

Rilevanza della filiera turistica

Consistenze delle imprese di capitale della filiera turistica

Consistenze della filiera turistica

Vitalità del tessuto imprenditoriale

Consistenze del tessuto imprenditoriale

IMPRESE
Consistenze del tessuto imprenditoriale
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

Comunità locale

Il player Comunità locale può contare su tantissime risorse a sua disposizione per perfezionare le sue performance.

80%

60%

60%

80%

60%

40%

40%

60%

Ricavo medio dal mercato alternativo

Addetti turistici

Indice di sicurezza sociale

Numero strutture Airbnb (alloggi/camere)

Partecipazione alle elezioni amministrative

Variazione della popolazione

Quota popolazione over 65

COMUNITÀ LOCALE
Confronto tra percentuale di over 65 e variazione della popolazione



12

LA DESTINAZIONE ASSESSMENT SENTIMENTINTRODUZIONE BRANDING

Governance

Il player Governance è uno dei migliori: un segno evidente della comprensione delle opportunità del fenomeno turistico come leva di

sviluppo territoriale.

95%

95%

80%

60%

80%

20%

69%

Riconoscimenti e adesioni

Investimento comunale per tutela e valorizzazione beni e attività culturali

Investimento comunale per lo sviluppo turistico

Investimento comunale per strade e viabilità

Vitalità dell'amministrazione locale

Applicazione imposta di soggiorno

GOVERNANCE
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENTINTRODUZIONE BRANDINGSENTIMENT

I borghi delle Marche presentano un buon livello di sviluppo turistico che comincia a proiettarsi verso la distintività rispetto a

destinazioni analoghe: ottima la performance dei Prodotti Turistici, a testimonianza di un territorio ricco di eccellenze, tradizioni e

patrimonio materiale e immateriale.

Il livello di sviluppo turistico de I borghi delle Marche

69%

60%

63%

66%

64%

75%

governance

comunità locale

imprese

infrastrutture

turisti

prodotti turisticiprodotti turistici

turisti

infrastrutture

imprese

comunità 

locale

governance
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENTINTRODUZIONE BRANDINGSENTIMENT

L’analisi sentiment mostra un livello di soddisfazione turistica molto alto e che sottolinea il cambio generazionale dei turisti e dal

loro approccio al turismo: l’esperienza tradizionale e i servizi classici presentano margini di miglioramento e innovazione.

Il livello di soddisfazione turistica de I borghi delle Marche

71%

69%

84%

16%

6%

9%

13%

25%

7%

percezione servizi percezione

individuale

percezione

complessiva

positivo negativo neutro

percezione servizi

percezione

individuale

percezione

complessiva
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LA DESTINAZIONE ASSESSMENTINTRODUZIONE BRANDINGSENTIMENT

Il livello di appeal turistico è ottimo seppur legato molto ad una componente locale: la destinazione riesce a raccontarsi bene e con

costanza, soprattutto nella sua offerta di eventi territoriali.

Il livello di appeal turistico de I borghi delle Marche

dimensione quantitativa

dimensione

percettiva

dimensione

dinamica
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La curva di Butler descrive come le destinazioni turistiche evolvono nel tempo attraverso diverse fasi di sviluppo. Il modello di Butler

offre una prospettiva teorica utile per prendere decisioni consapevoli sullo sviluppo e gestione delle destinazioni turistiche.

Conclusioni: la curva di Butler 

LA DESTINAZIONE ASSESSMENTINTRODUZIONE BRANDINGSENTIMENT

Borghi delle Marche

esplorazione

coinvolgimento

sviluppo

consolidamento

saturazione

immediato declino

zona critica

t

u
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s

t

i

declino

trend post-pandemici e

saturazione dei competitor

competitor emergenti che ambiscono

alla stessa parte di mercato
STOP

ringiovanimento

stabilizzazione

crescita limitata



GRAZIE
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