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Analisi SWOT: punti di forza dei 9 lidi 
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• Le spiagge, la loro relativa ampiezza e il livello mediamente qualificato di cura e 
gestione degli ospiti 

• Il modello storico di business degli stabilimenti che integra attività balneari 
con quelle food, sportive e ludiche 

• Un’offerta qualificata e diversificata di campeggi 
• Il vasto patrimonio ambientale conservato e in buona parte ancora da 

valorizzare (pinete, valli, fiumi, aree del Parco del Delta del Po) 
• Gli ampi spazi esistenti tra urbanesimo di costa e aree urbane di città 
• La vicinanza di alcuni grandi attrattori di rilievo nazionale e internazionale, 

dalla Basilica di Sant’Apollinare in Classe a Ravenna-città d’arte e ai suoi eventi, 
al parco di Mirabilandia, ai porti nautici di Marinara e Marina di Porto Reno 

• La presenza di “comunità residenti” in una parte dei 9 lidi, con aspettative di 
miglioramento e volontà di impegno sociale, che in generale possono agevolare 
qualità di offerta, empatia e legami. 

Va sottolineato inoltre che il nuovo modello d’impresa balneare da stagionale ad annuale, prefigurato dalla recente deliberazione 
dell’Amministrazione comunale di Ravenna, può diventare un ulteriore punto di forza dell’offerta dei 9 lidi perché potrebbe motivare 
inediti progetti imprenditoriali di innovazione turistica  e di offerta all seasons. 

PROGETTO D’INTERVENTO 



Analisi SWOT: punti di debolezza dei 9 lidi 
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• Mancanza di un’identità di destinazione caratteristica e condivisa, che generi 
visibilità, reputazione e catalizzazione attrattiva specifiche 

• Carenza di vocazioni distintive articolate e riconosciute che nell’insieme sostengano 
e/o premino la scelta di vacanza e generino vantaggio competitivo rispetto all’ampia 
offerta similare della costa romagnola 

• Scarsa presenza e attività sul web delle imprese balneari e delle altre imprese 
turistiche dei 9 lidi 

• Assenza di infrastrutture e servizi di connessione tra i 9 lidi (ad esempio: pista 
ciclabile, camminamenti, affaccio di lungomare, eventi integrati, etc., senza soluzione 
di continuità da Casalborsetti a Lido di Savio)  

• Offerta alberghiera incompleta e non integrata con quella cosiddetta “non 
convenzionale” 

• Scarso sviluppo di attività nautiche, sia di quelle da diporto che da spiaggia 
• Scarsa consapevolezza e sinergia tra “destinazione mare” e “destinazione città 

d’arte”, e tra le diverse attività che vi si svolgono 
• Discontinuità e frammentazione delle policy e dei vincoli sulle attività di 

divertimento serale 
• Assenza di un “segno architettonico di destinazione” forte caratteristico e frequente 

disordine di “eventi edilizi” più o meno casuali. 

PROGETTO D’INTERVENTO 
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Punti di forza e debolezza dei 9 lidi ravennati rispetto ai comportamenti di ricerca 
del consumatore finale su internet* 

PUNTI DI FORZA 
1. Lido di Savio: picco di ricerca più elevati fra gli altri lidi 

in Italia 
2. Marina di Ravenna: trend di ricerca in Svizzera in 

crescita del +149% 
3. Porto Corsini: maggior crescita nelle ricerche da giugno 

2014 a maggio 2017 rispetto agli altri lidi (+20%) 
4. Pineta Ravenna: picco di ricerca più elevato fra gli altri 

attrattori ambientali 
5. Parco del Delta del Po: maggior crescita nelle ricerche 

da giugno 2014 a maggio 2017 rispetto agli altri 
attrattori ambientali (+16%) 

6. Piadina Ravenna: +8% nel periodo giugno 2014 – 
maggio 2017 

7. Porto Ravenna: +15% nel periodo giugno 2014 – 
maggio 2017 

8. Nordic walking Ravenna: +78% nel periodo giugno 
2014 – maggio 2017 

PUNTI DI DEBOLEZZA 
1. Nove lidi Ravenna: keyword non utilizzata online 
2. Calo nel trend di ricerca nel periodo giugno 2014 – 

maggio 2017 del brand di otto lidi su nove (Porto 
Corsini escluso) 

3. Calo nel trend di ricerca nel periodo giugno 2014 – 
maggio 2017 di tutte le keyword associate a mare 
Ravenna 

4. Pineta di Ravenna: -65% nel periodo giugno 2014 – 
maggio 2017 

5. Sport ravenna: -78% in categoria viaggi nel periodo 
giugno 2014 – maggio 2017 

6. Punta Marina Terme: trend di ricerca -100% in 
Germania 

ANALISI REPUTAZIONE ONLINE 

*Analisi dei comportamenti di ricerca condotta con 49 keyword rappresentative dell’offerta turistica 
impiegando Google Trends, periodo di analisi giugno 2014-maggio 2017 



COINVOLGIMENTO ON LINE
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• Generale forte calo della popolarità 2014-2016 
• «Lidi di Ravenna» e «Mare Ravenna» non risultano essere dei brand 
• «Bagno Ravenna» è la keyword più ricercata ma in una generale situazione di basi volumi di ricerca 
• «Mare Ravenna» è una tipologia di turismo ma in calo di ricerca 
• «Sport Ravenna» non risulta essere una tipologia di turismo 
• Gli «attrattori naturali» svolgono un ruolo importante rispetto ai 9 lidi 
• «Parco del Delta» è l’attrattore più ricercato, crollano invece le ricerche su «Pineta» e «Standiana» 
• Altri fattori di offerta (Food, Porto, Nautica, etc.) sono inconsistenti e in calo 
• Dall’estero, solo Germania e Svizzera hanno una soglia minima di comportamenti ricerca, inconsistenti 

Francia e soprattutto Gran Bretagna (UK). 

Sintesi del fattore POPOLARITA’ ONLINE dei 9 lidi ravennati* 

ANALISI REPUTAZIONE ONLINE 

*Analisi dei comportamenti di ricerca condotta con 49 keyword rappresentative dell’offerta turistica 
impiegando Google Trends, periodo di analisi giugno 2014-maggio 2017 
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13 «oggetti» per la rigenerazione urbana nei 9 lidi ravennati, emersi dagli 83 
intervenuti ai focus group  

ESITO DEI FOCUS GROUP 



© Studio Giaccardi & Associati – Consulenti di Direzione 31 

34 «oggetti» per interventi minimi di riqualificazione più attesi nei 9 lidi ravennati, 
emersi dagli 83 intervenuti ai focus group  

ESITO DEI FOCUS GROUP 
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Decalogo* INNOVAZIONE DI PRODOTTO: AMBIENTE & FOOD 

1. Integrare e mettere a sistema le risorse 
2. Utilizzare gli assi dei fiumi 
3. Definire un’identità culturale della terra per strutturare un’offerta caratteristica 
4. Favorire nuova residenzialità 
5. Sviluppare infrastruttura leggere (mobilità elettrica, smart mobility, biking, segnaletica, wi-fi, etc.) 
6. Strutturare un percorso didattico duraturo e qualificato sull’agroalimentare 
7. Coniugare e valorizzare le figure di Olindo Guerrini e Pellegrino Artusi per qualificare offerta food 
8. Creare «vacanze particolari» 
9. Fare squadra, unirsi, essere/sentirsi un parco 
10. Interagire con il Parco del Delta del Po 
11. Sviluppare la «cultura dello chef» per menù caratteristici di alto livello 
12. Strutturare la «cultura del brodetto di pesce» 
13. Geo-referenziare online la cultura del cibo e dei cibi 
14. Definire su queste basi un cambio di narrazione dei Lidi Nord 
15. Strutturare le convenzioni di collaborazione e di prodotto tra gli attori turistici, ambientali e food 

*) Ci siamo presi la libertà di utilizzare il termine «decalogo» nell’accezione traslata di «quadro di provvedimenti» e non nel suo significato letterale. 

INNOVAZIONE DI PRODOTTO  
Martedì 24 ottobre 2017 
Fattoria Guiccioli Mandriole (RA), 
ore 20.30 – 22.30 

Giacomo Costantini 
Assessore al Turismo  
Comune di Ravenna 

WORKSHOP DI PROGETTAZIONE PARTECIPATA 
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Decalogo* STRATEGIA DI BRANDING E COMPETIZIONE 

1. Sviluppare e promuovere un unico brand: RAVENNA Seaside & Art City 
2. Strutturare il forum permanente del turismo 
3. Sviluppare e realizzare accountability sociale del turismo 
4. Strutturare e sviluppare 4 club di prodotto: ambiente, sport, food e cultura 
5. Strutturare e promuovere il Catalogo Prodotti e il Catalogo Servizi di Ravenna Seaside & Art City 
6. Adottare un CRM di destinazione 
7. Sviluppare realizzare marketing inbound 
8. Organizzare e rendere disponibili format di coaching digitale 
9. Sviluppare e realizzare tre programmi di breve-medio termini: Young Tourism Enterprise, Interventi di 

rigenerazione urbana e riqualificazione dei luoghi, Smart mobility 
10. Concordare, organizzare e abilitare tre task force pubblico-private Ravenna Seaside & Art City: 

Gestione TO, Gestione Fiere, Sviluppo digitale 
11. Organizzare e lanciare Ravenna International Award su: cultura del mare, cultura dell’arte, cultura 

dello sport. 

*) Ci siamo presi la libertà di utilizzare il termine «decalogo» nell’accezione traslata di «quadro di provvedimenti» e non nel suo significato letterale. 

WORKSHOP DI PROGETTAZIONE PARTECIPATA 

STRATEGIA DI BRANDING E 
COMPETIZIONE 
Mercoledì 25 ottobre 2017  
MAR Museo d’Arte Ravenna,  
ore 14.15 – 16.15 

Giuseppe Giaccardi 
Consulente di strategia 
Studio Giaccardi & Associati 
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Decalogo* ECOSISTEMA DIGITALE 

1. Aumentare consapevolezza di tutti gli attori pubblici e privati per migliorare conoscenze e 
competenze su web e digitale 

2. Definire e condividere una strategia di marketing digitale, sviluppare pratiche digitali condivise 
3. Fare l’inventario delle competenze e del fabbisogno di competenze a livello di destinazione 
4. Promuovere e organizzare attività comuni di coaching digitale e di aggiornamento digitale 
5. Promuovere e vendere tutti insieme la destinazione-piattaforma «open air» 
6. Incrementare la capacità di co-agire online 
7. Interazione fra tutti gli attori in gioco per migliorare contenuti e policy di relazione online con i 

clienti 
8. Avere politiche coordinate sui siti pubblici e privati e sui rispettivi canali social 
9. Migliorare la presenza sui social e sui siti di recensioni 
10. Abbassare radicalmente il tempo medio di risposta alle recensioni (ora è di 19 giorni per le strutture 

ricettive e 41 giorni per i ristoranti!). 

*) Ci siamo presi la libertà di utilizzare il termine «decalogo» nell’accezione traslata di «quadro di provvedimenti» e non nel suo significato letterale. 

WORKSHOP DI PROGETTAZIONE PARTECIPATA 

ECOSISTEMA DIGITALE 
Mercoledì 25 ottobre 2017  
MAR Museo d’Arte Ravenna,  
ore 16.30 – 18.30 

Marco Antonioli 
Analista di ricerca 
Studio Giaccardi & Associati 
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VOCAZIONI EMERGENTI, ASSET STRATEGICI 

Parco Ambiente & Food  
LIDI NORD 
Casalborsetti Marina Romea 
Porto Corsini incluso entroterra 
vallivo Mandriole e S. Alberto 
FATTORI DI OFFERTA DISTINTIVA 
• Valli, aree e fiumi del Parco del Delta 
• Pineta 
• Itinerari bike 
• Contenitori storia locale 
• Tipicità cibo 
• Bagni  
• Spiagge Pet 
• Campeggi e villaggi 
• Agriturismi 
• B&B 
• Marina di Porto Reno 
• Connessione sistema Comacchio 
• Connessione Ravenna Art City 

Sistema Sport Wellness 
Entertainment 
LIDI CENTRO 
Marina di Ravenna Punta Marina 
Terme Lido Adriano 
FATTORI DI OFFERTA DISTINTIVA 
• Spiagge 
• Pineta 
• Bagni 
• Terme e servizi wellness 
• Eventi sportivi 
• Eventi musicali  
• Contenitore ex mercato del pesce 
• Cibo ‘take away’ 
• Street bar 
• Centri nautici 
• Marina di Marinara 
• Centro Commerciale Marinara 
• Shopping  
• Residence Marinara 
• Hotel 
• Campeggi 
• Canale Candiano 
• Connessione Ravenna Art City 

Parco Cultura & Natura  
LIDI SUD 
Lido di Dante Lido di Classe Lido 
di Savio inclusi Area naturista, 
Parco e Museo Archeologico(1), 
Basilica di S. Apollinare in Classe, 
Mirabilandia e Standiana 
FATTORI DI OFFERTA DISTINTIVA 
• Sistema Fiumi Uniti 
• Area naturista (Bassona) e naturale 

(Ortazzo Ortazzino) 
• Parco e Museo Archeologico(1) 

connesso con Basilica di S. Apollinare 
in Classe, Parco Mirabilandia e 
Standiana 

• Spiagge  
• Bagni 
• Itinerari bike 
• Campeggi e villaggi 
• Hotel 
• Case vacanze 
• Connessione Ravenna Art City 

(1) Potrebbe risultare funzionale al processo di 
valorizzazione turistica una caratterizzazione specifica 

tipo «PARCO E MUSEO DELL’IMPERO ROMANO» 

SCELTE E INDICAZIONI DI PIANO 
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DESTINAZIONE-PIATTAFORMA INTERNAZIONALE: BRAND ‘RAVENNA’ E TRE PRODOTTI INTEGRATI 

RAVENNA 
PARCO 

AMBIENTE  
& FOOD 

RAVENNA  
SISTEMA SPORT 

WELLNESS 
ENTERTAINMENT 

RAVENNA 
PARCO 

CULTURA & 
NATURA 

SCELTE E INDICAZIONI DI PIANO 



Arrivi Comune
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Presenze Comune
per il 2018 il periodo gennaio - settembre
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Tasso di occupazione Comune
per il 2018 il periodo gennaio - settembre
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Arrivi centro storico
per il 2018 il periodo gennaio - settembre
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Presenze centro storico
per il 2018 il periodo gennaio - settembre
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Tasso di occupazione centro storico
per il 2018 il periodo gennaio - settembre
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Arrivi Mare
per il 2018 il periodo gennaio - settembre
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Presenze Mare 
per il 2018 il periodo gennaio - settembre
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Tasso di occupazione Mare
per il 2018 il periodo gennaio - settembre
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