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Introduzione

Obiettivo dd piano di Marketing urbano del centro storico di Ascoli Piceno ela
predigposizione e 1o sviluppo di un progetto sinergico, che permetta di avwiare un
confronto e di coordinare I'operato del vari soggetti pubblici e privati, che hanno
competenze sulla specifica maeria, findizzai dla vadorizzazione e qudificazione
complessvade centro torico di Ascali.

Ohiettivo specifico dd piano € l'individuazione di linee di azione per la vaorizzazione
commercide eturigicadi Ascoli.

Una delle condizioni per I'€efficacia del piano € la disponibilita di dementi conoscitivi,
(dati, risultati di indagini, informazioni) che forniscano un quadro ampio e articolato della
redtd locde da in riferimento a fattori che incidono direttamente sul fenomeno
commercide e turigtico Sain rdazione aqueli indiretti (quaita urbana, vigbilitd, abitudini
et.).

In questa prima relazione S riportano tutti gli eementi conoscitivi ottenuti in fase di
andid che riguardano la gruttura e le caratteristiche ddl'offerta commercide e turistica,
le tipologie di frequentatori, le percezioni e percord di coloro che fruiscono del servizi
dell’ area centrde.

Nella prima parte 9 fariferimento aun’andis quai-quantitativadel settore commercio e
turismo in amhbito provincide e comunde, atraverso i dati forniteci da diverse fonti
eserne (CCIAA, Ministero ddl’Industria e del commercio, Idtituti di statistica, APT,
Uffid comundi ecc.) d fine di mettere in rilievo le peculiarita srutturdi dd comparti
d interesse ndl territorio di Ascoli.

Nella seconda parte s esaminano approfonditamentei risultati dell’analisi quantitativa
dellarete di esercizi ubicata lungo le vie e le piazze ddl centro sulla base dei dati forniti
dagli uffid comundi e all'analis qualitativa ddle attivita commercidi, atigiandi e
sarvizi presanti negli ass commercidi principdli.

Nella terza e ultima pate sono riportati i risultati di due indagini effettuate
rigoettivamente tramite interviste dirette un campione di frequentatori del centro storico
e intervige telefoniche a resdenti ndl’ areadi gravitazione. La primaindagine descriveil
vissuto del frequentatori del centro e misuralle loro percezioni in riferimento a faitori che
compongono il “prodotto” centro storico; I'indagine rivolta a resdenti nell’ area di
gravitazione andizza le abitudini di acquisto del bacino di utenza potenzide e individua i
poli commercidi dternativi d centro sorico di Ascoli.
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Lo scenario demografico

La provincia di Ascoli conta 370.903 abitanti; nd capoluogo vi abita il 14% della
popolazione che risede nella provincia

Tabella 1 — Popolazione residente al 31/12/2000

Descrizione Comune Maschi Femmine Totale % sul Tot.
Ascoli Piceno 25.050 26.764 51.814 14,09
San Benedetto del Tronto 21.829 23.606 45435 12,2%
Fermo 17.253 18.336 35,589 9,6%
Porto Sant’ Elpidio 11122 11523 22.645 6,1%
Porto san Giorgio 7.600 8.480 16.080 4.3%
Sant’ Elpidio amare 7.551 7.802 15.353 41%
Grottammare 6.871 7.401 14.272 38%
Montegranaro 6.423 6.404 12.827 35%
Monteprandone 5.144 5.256 10.400 2,8%
Folignano 4540 4.494 9.034 24%
Monte urano 3.885 3973 7.858 21%
Castdl di Lama 3588 3.656 7.244 2,0%
Montegiorgio 3417 3487 6.904 19%
Spinetoli 2.866 2.852 5718 1,5%
Offida 2555 2737 5.292 1,4%
CupraMarittima 2.398 2.601 4.999 13%
Ripatransone 2138 2228 4.366 1,2%
Monsampolo del Tronto 1963 2.000 3.963 11%
Amandola 1.948 2.008 3.956 1,1%
Acquasantaterme 1.695 1.730 3425 0,9%
AcquavivaPicena 1643 1678 3321 0,9%
Falerone 1.580 1.633 3213 0,9%
Comunanza 1537 1579 3116 0,8%
Grottazzolina 1492 1.624 3116 0,8%
Calli del Tronto 1.503 1.566 3.069 0,8%
Castignano 1479 1516 2.995 0,8%
Monte San Pietrangeli 1253 1.308 2561 0,7%
Petritoli 1.262 1.289 2551 0,7%
Monterubbiano 1171 1.241 2412 0,7%
Maltignano 119 1.206 2400 0,6%
Montalto delle Marche 1.130 1.246 2.376 0,6%
Servigliano 1134 1178 2312 0,6%
Venarotta 1.109 1173 2282 0,6%
Altidona 1.091 1.163 2.254 0,6%
Roccafluvione 1.105 1.138 2.243 0,6%
Montefiore dell'aso 1.059 1.145 2204 0,6%
Torre San Patrizio 1.091 1.047 2138 0,6%
Castorano 1.038 1.023 2.061 0,6%
Altri Comuni (< 2000 ab) 18.149 18.956 37.105 10,0%
Totale 180.856 190.047 370.903 100,0%
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Lo scenario socio-economico della provincia

In ambito provincide il tasso di disoccupazione risulta inferiore dla media italiana ma
superiore dlamediaregionde.

O ASCOLL PICEMND
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Per la centrdita della sua posizione geografica, la provincia di Ascoli S caratterizza per
lacoesstenza di caratteri socio-economici tipici delle delle aree dd Centro-Nord.

Nel'anno 2000, le forze di lavoro della provinciain complesso 9 attestano, in media, su
un livello di 159.000 unita: di queste 149.000 sono occupate, mentre 10.000 sono in
cercadi occupazione.

Gli occupati nd 2000 sono cosi digribuiti per settore economico: il 7% lavora
nel'agricoltura, il 43% ndl'indudtria ed il rimanente 50% ne serviz, di cui il 14% nd
Settore del commercio.

Il tasso di occupazione, sempre nel 2000, € pari a 46,7% contro il 46,9% dellaregione
Marche e il 43,1% del'ltaia; il tasso di disoccupazione € pari a 6,3%, superiore dla
media regionae (+5,0%), ma piu basso della media nazionde (10,6%).

La provincia vanta un buon livello di sviluppo economico ed una eevata densta
imprenditoriae.

Sul territorio sono attive, a 31/12/2000, 40.044 imprese cosl ripartite per settore di
ativita il 28,5% opera ndl'agricoltura e pesca, il 17,4% ndlindudria, il 11% nele
cogtruzioni e il 27% nd commercio, dberghi e ristoranti e il restante 16,1% nelle atre
ativitadi serviz.

Per quanto riguarda il livello di diffusone sul territorio delle imprese, s contano 1.080
ditte ogni 10.000 abitanti in provincia rispetto ale 1.045 nellaregione Marche e dle 837
nell'intero Paese: tadle dato dimostra che la vocazione imprenditoride € di gran lunga
superiore dla media nazionde sa nella provincia di Ascoli Piceno che ndla regione
Marche.

In termini di formazione della ricchezza (vaore aggiunto a costo de fattori 1999), la
provincia di Ascoli Piceno presenta una Situazione abbastanza ddineatar il settore
del'agricoltura contribuisce per il 4%, lindudria per il 38% e le dtre ativita,
principamente di servizio, con il 58%.

Le imprese ddlla provincia sono in prevaenza di piccole dimensioni, di formaartigianae
presentano acune forti specidizzazioni di prodotto. L'artigianato, che trasversalmente
interessa tutti i settori di attivita economica, rappresenta, delle 40.044 imprese operative
a 31/12/2000, circail 33% ddle totae imprese con 13.124 ditte artigiane. Dettagliando
il dato per settore di attivita economica, € possbile osservare che nd comparto
manifatturiero il peso degli atigiani arriva a toccare il 42%, seguito ddle cogtruzioni

(26,5%) e da commercio (8% circa).



&

ISCOM
GROUP

A fronte della dimensione molto piccola, fattore importante di crescita e di sviluppo e
gao senzdtro I'organizzazione delle imprese secondo il moddlo dei didtretti industridi
intes quai aree teritoridi locdi, caratterizzate da elevata concentrazione di piccole
imprese, con particolare riferimento d rapporto tra la presenza delle imprese e la
popolazione residente, nonché ala speciadizzazione produttiva dell'indeme delle imprese.

Rispetto d vaore aggiunto prodotto, Ascoli Piceno incide per lo 0,60% sul Ril
nezionde.

In termini pro capite, la ricchezza prodotta nella provincia s atestaa quas 30,9 milioni
annui ma éinferiore di quella mediamente prodotta nelle Marche ed in Itdia

Il contributo del'atigianato d vaore aggiunto annudmente prodotto (21,4%) é
notevolmente piul elevato ddla media nazionde, tanto che la provincia rispetto a questa
incidenza figura come laterzaredtaitdiana

Il tasso di sviluppo del vaore aggiunto nel periodo 1991-1999, e stato quas uguae a
quello nedio ddl Paese: posto ugude a 100 l'incremento regidtrato in Itdia, la variazione
fetta segnare ddl'economia ascolana € Sata infatti pari a97,7.

| settori che pit incidono sulla composizione del Rl provincide sono queli tradiziondi:
industria, commercio, costruzioni, agricoltura.

Tutti i settori individuati presentano percentudi di incidenza sul Rl maggiori chein Itdia

O ASCOLT PICEMND
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I tessuto produttivo ddla provincia di Ascoli Piceno risulta formato da piu di 44.800
imprese, per il 25,6% agricole, percentuae piu consstente della relativa media itdiana.
Nella composizione settoriale seguono, per consstenza, le imprese dd commercio che,
pur incidendo meno rispetto d dato itdiano nel complesso, cogtituiscono comungue il
22,5% di tutte le attivita

Di rilievo la quota rappresentata dal settore industria in senso stretto (18,3%), tde da
far occupare dlaprovinciail dodicesmo posto frale 103 province itdiane,

Il 29,% ddle imprese risulta essere artigiano, dato piu evato di quello regionae e
italiano.

La dinamica imprenditoridle mostra un tasso di evoluzione piuttosto modesto (1,2% -
99° pogto provincide) in confronto a quello nazionde (2,3%), cid a causa di un
modesto incremento di nuove aziende (7,1% - 95° fra le province) e di una mortdita
imprenditoride piu elevata che in Itdia La presenza di aziende di medie dimensioni

(10/49 - 50/200 addetti) € rilevante e piu cond stente della media nazionde.

Da 1997 d 2000 aumentano le imprese che fanno riferimento a settori delle
codruzioni, del credito e de servizi, mentre sono in diminuzione I'agricoltura e l'indudtria
La provincia & decima per densita imprenditoride con un vaore di 12,1 aziende ogni

cento abitanti (9,9 Itdia).
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Le principali attivita’ economiche

Il Distretto Calzaturiero

L'immagine ddla provincia di Ascoli Ficeno, in Itdia e nd mondo indudtride, e
rappresentata dale cazature, vivo punto di forza dell'economia locde, che dltre a
continue evoluzioni, riesce a far crescere anche tutti i settori collaterdi e di supporto
nellaredizzazione di questo prodotto.

Al 31/12/2000 le imprese che s dedicano attivamente ala fabbricazaone delle cadzature
sono 2.873, locdizzate prevaentemente nel comuni di Porto S, Elpidio, Montegranaro,
S. Elpidio amare, Monte Urano e Fermo.

Infing, il numero di addetti dichiarati dal settore sono 21.055 unita, di questi circail 36%
e impiegato nellafabbricazione di parti e accessori per le cazature non in gomma.

Il polo calzaturiero s compone di una molteplicita di cdlule sSincronizzate nella creazione
di prodotti divers (parti di cadzaure) con i qudi S giunge poi dla redizzazione di
cazaure finite.

Forte € la propensione dl'export delle imprese cazaturiere della provincia. 1l vaore
delle esportazioni di cazature ndl'anno 2000 e stato pari a 1.801 miliardi di lire, che
rappresenta circail 52% de totae export redizzato dala provincia

I Digtretto agro-alimentare

Nell'anno 2000, dala banca dati Stock View di Infocamere, risulta che il settore
dell'agro-aimentare, comprendente il settore della pesca e ddl'industria manifetturiera
dimentare e ddlle bevande, € caratterizzata dalla presenza di 1.013 imprese dtive (753
industria dimentare e 260 pesca) in cui lavorano 3.755 addetti.

|| settore agrodimentare é territoria mente concentrato nelle vali del Tronto e dd Tesino
e modira dcune carateristiche interessanti qudi: rilevanti interdipendenze settoridi trale
ativita primarie (agricoltura e pesca), le attivita di trasformazione (industria dimentare) e
le attivita terziarie (magazzini e frigoriferi); la presenza di importanti aziende leader nei
settori del surgelati e dello stoccaggio, che rappresentano una quota significativa del
rispettivi mercati naziondi.

Il valore delle esportazioni di prodotti dimentari nel 2000 é stato pari 32 miliardi (cioe a
circal'l % del vaore complessvo).

11
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Allinterno del settore manifatturiero dellindudiria dimentare, il maggior numero di
imprese ative S registra nella lavorazione e nella conservazione di carne e di prodotti a
base di carne (58 imprese con 270 addetti), del pesce (27 imprese con 328 addetti) e
dela frutta e ortaggi (6 imprese con 155 addetti). Tae specidizzazione a livelo
industridle ha una stretta connessione con la tradizione agricola dell‘area ascolana e con
guella marinara della fascia cogtiera che fa riferimento al'area portuae di San Benedetto
del Tronto.

Per quanto riguarda le dimensoni ddle imprese, accanto a numerose unita locdi di
piccole e piccolissme dimensoni operano poche aziende di grandi dimensioni. Esste
quindi un tessuto imprenditoride di tipo familiare a fianco del quae operano anche
importanti redlta produttive di pit ampio respiro.

Il polo delle appar ecchiatur e el ettroniche

Di grande interesse per I'devaio vaore della produzione e per la forte spinta
dl'innovazione tecnologica e il polo ddla fabbricazione ddle macchine e ddle
apparecchiature el ettroniche, che comprende 792 imprese e 4.440 addeiti.

Le aziende dd settore sono territorid mente concentrate prevaentemente nd Comune di

Ascoli Piceno e di San Benedetto del Tronto e specidizzate soprattutto nella produzione
di macchine per le indudtrie tessili, ddl'abbigliamento e del cuoio, ndla produzione di

sgemi automatici, impianti di Scurezza e ndla fabbricazione di gpparecchi medicali
chirurgici ed ortopedici. S tratta di produzioni di devato vaore e di dta tecnologia che
richiedono da parte ddlle aziende una organizzazione ben drutturata e invesimenti in

ricerca e sviluppo.

L'export redizzato da comparto nell'anno 2000, comprendendo la classe Ateco DK
(macchine ed gpparecchi meccanici) e DL (macchine dettriche ed apparecchiature
elettriche, ottiche e di precisione), e di circa 417 miliardi di lire, pari acircail 12% de
totde ddlle eportazioni provincidi.

Il polo del cappello

Il settore della confezione di cappelli € un'attivita di specidizzazione di una ben precisa
zona geografica ddla provincia di Ascoli Piceno: queste imprese operano in circa 9

comuni localizzati nella zona Nord della provincia, con una maggiore concentrazione nel

Comuni di Montappone e Massa Fermana.

Gli ultim dati sull’evoluzione di questo settore fanno regisirare una contrazione del
numero di imprese d 4° trimestre 2000 sono ative 64 imprese con 355 addetti

! Fonte: Bancadati Stock View, Infocamere, 2000
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dichiarati; rispetto a 1999, in cui erano State rilevate 64 imprese 398 addetti, § assste
s0lo ad una contrazione del numero degli addetti di circa43 unitalavorative.

In termini di scambi commercidi, usufruendo del dati contenuti nella Banca dati AIACE
, § 0sserva, grazie sopratutto dlinteressante dettaglio merceologico disponibile in
questa banca dati, una generae contrazione degli scambi commercidi dal 1998 a 1999
. I'export del settore ndl '98 e stato di circa 17 miliardi di lire e nel '99 é sceso acirca 12
miliardi di lire

Anche per 'anno 1999, s riconferma che i paes verso cui S € redizzata la maggiore
esportazione da cappelli redizzati sono la Francia e la Germania; mentre in termini di
importazione, il maggior vaore viene scambiato quad esclusivamente con la Cina.

Lealtre attivita manifatturiere

Ne comparto manifatturiero vi sono comunque anche dtre redta manifatturiere presenti
nella nogtra provincia con un numero consstente di imprese attive: g tratta di settori di
ativita economica riguardanti la "confezione di aticoli vesiario, preparazione di
pelicce’ (360 imprese); I'indudtria dd legno, esclus i mohbili, fabbricazioni in paglia’
(362 imprese); la "fabbricazione e lavorazione di prodotti in metdlo, excluse le
macchine' (514 imprese); la "fabbricazione di mohili, dtre industrie manifatturiere” (329
imprese); la "fabbricazione di prodotti di lavorazione mineraria non metdliferi” (177
imprese) ed infine il settore ddll' "editoria, Sampa e riproduzione su supporti registrati”
(208 imprese).

Il Commercio interno

Nella provinciadi Ascoli Piceno il commercio a dettaglio (classe Ateco G52) congtad
31/12/2000 di 4.813 esercizi attivi. Complessvamente circail 46% del totde esercizi d
dettaglio opera nel settore del'abbigliamento, con 1.150 addetti, e circa il 15%
commercidizza prodotti aimentari, impiegando 3.590 addetti. Confrontando i dati sul
commercio a dettaglio dell'anno 1999, ove 4.798 erano gli esercizi d dettaglio,
nell'anno 2000 s assiste quindi ad unalieve ripresa di questo comparto dd commercio
con una crescita di sole 15 unita commercidi, che, consderato il trend negativo che
guesto settore ha attraversato negli ultimi anni, dovuto principal mente a una generdizzata
rigrutturazione e liberdizzazione dd commercio, risulta comunque un segnae positivo.

| dati sulla Grande Digribuzione (Grandi magazzini, Supermercati e Ipermercati) sono
rilevati dd Minigero ddl'Industria atraverso l'indagine periodica promossa
dall'Osservatorio minigteriae sul Commercio. Al 1 gennaio 2000, Ancona e la provincia
maggiormente dotata di grandi drutture commercidi, Sa in termini di tipologia e
condstenza ddle unita didributive e Sa in termini di superficie di vendita, rispetto dla
Stuazione osservata nelle dtre province marchigiane. La tipologia del supermercati
dimentari rgppresenta ndlla Provincia di Ascali, come nelle dtre provincie marchigiane,

13
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ancora la gruttura commercide prevaente; mentre gli ipermercati sono ancora una

formadigributivain fase di affermazionein tutto il territorio marchigiano.

Il sstemade trasporti ele dotazioni infrastrutturali

| dati sulle imprese che orbitano nel comparto dei trasporti (ovvero la classe ATECO I-
"Tragporti, magazzinaggio e comunicazione') mostrano che, d 31 dicembre 2000, il

numero complessvo ddle imprese ative 9 atesta a 1.200 unita con un numero di
addetti pari a2.187. Tde dato pud essere disaggregato in base dle diverse tipologie di
trasporto e determina la Stuazione seguente: 1.085 sono le imprese attive nella sezione
del trasporti terrestri con 1.762 addetti dichiarati, 100 operano nelle attivita ausiliarie del
trasporti e agenzie di viaggio con 38 addetti, 14 nelle poste e telecomunicazioni con 37
addetti e una solane trasporti aerel con 6 addetti.

La dotazione infrastrutturde rappresenta un utile parametro di vautazione per
riassumere e confrontare il livello di competitivita e dtrattivita di un territorio.

| dati sulla dotazione di infragtrutture socidi ed economiche sono il risultato dello studio
condotto dal'lgtituto Tagliacane per misurare il fenomeno ddla presenza di
infragtrutture sui territori provincidi e regiondi, che tendono poi a rappresentare la
dotazione di servizi presenti Ul territorio e rivolti Sa dle famiglie (infrastrutture socidi)
che dle imprese (infrastrutture economiche). Secondo i risultati dello studio a livelo
nazionde, la tipologia di infragruttura piu diffusa su tutto il territorio itdiano € la rete
dradde e a seguire, qudla ferroviariaz mentre le meno diffuse in Itadia sono le
infrastrutture portuai, essendo questo tipo di infrastruttura specifica solo per acune
redtateritoridi.

Le Marche presentano un indice di dotazione di infrastrutture d di sopra della media
nazionale per la rete stradale, per i porti, per le reti bancarie, per le strutture culturdi e
sanitarie e per l'istruzione; mentre, l'indice di dotazione per la provinciadi Ascoli Piceno
9 atestasu vaori d di sopra della media nazionde solo per le infragtrutture relative dla
rete dradale e aquellabancariae di servizi.

In termini di assorbimento e concentrazione, le Marche ed anche la provincia di Ascoli
Piceno fanno registrare la percentuae pit elevata solo per larete stradale.
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Il turismo di Ascoli

Ascoli e senza acun dubbio una citta ad dta vaenza sorica, culturade ed artistica; una
meta d'ate in grado di propord sul mercato turisico con un'offerta da tratti
decisamente competitivi.

Da un punto di vigta di andis dd contesto locde e delle risorse presanti la citta ha un
profilo Sgnificativo:

L evidente € I'uso dd travertino che, lavorato diversamente nel corso dei secali,
retituisce una fisonomia architettonica e d arredo del tutto particolare etipica;

& ladgorialocde, poi, € conservatang Musa o dl’interno di Chiese e paazzi cittadini
(pavimentazioni a mosaico di epoca Romana, oggettistica e decori del periodo
Longobardo, affreschi d' epoca, stile Barocco particolarmente presente nell’ arte
religiosd) e in pate, testimoniata da resti — pil 0 meno ben conservati — di
fortificazioni, torri, ponti, muradi cinta e porte (un tempo) di dlacitty;

& Ascoli, inoltre, € in grado di esprimere anche un' organizzazione della cultura ed
iniziative di arte contemporanea dimostrando buone capacita di confronto didattico
e sperimentale, nonché una precisa volonta di ripettare I identita artistico-culturde
delacitta reinterpretando il presente con il passato;

% Infing, lagastronomiatipicalocae, I atigianato ed i mercati cittadini, laGiostradella
Quintanaed il Carnevae sono ulteriori eementi di contributo per una definizione piu
Srutturata e completa ddl’ offerta turistica.

Quedta sintetica descrizione riflette, volutamente, I’intenzione di non procedere ad un
elenco dd patrimonio esistente e delle opportunita che vi sono in citta. La findita di
guesta parte ddl lavoro, pur considerando la vaenza turistica del territorio comunale, &
quella di verificare le atudi performance ddla domanda turistica e indicare possibili

“tracce’? per migliorare ulteriormente |’ offerta,

E' noto che le risorse, da sole, non sono sufficienti per determinare ampi consend di
clientda; a contrario occorre la cepacita di organizzare, gestire e far conoscere a
mercato tai risorse.

Intd senso s possono fin d' ora considerare due moddita di intervento.

Da una parte, azioni_interne alla destinazione; e cio s traduce principadmente
nell’obiettivo di avwiare azioni di cadtere drutturde (segndetica turistica, punti

2 S parlavolutamente di tracce e non di azioni o strategie dal momento che questa parte del lavoro &
complementare al ben pit ampio progetto di marketing sulla citta.
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informativi, spazi pubblici, arredo ed accoglienza urbang, €tc...) e, d tempo stesso,

organizzativo (predigposzione di una vasta gamma di servizi, fruibilita e noddita di
acces0 a Sti culturdi ed artidtici, definizione di circuiti a tema e di un’ esaudtiva rete
informativa).

Migliorare la qualita ddlo spazio urbano interpretando il concetto di “ospitdita
diffusa’: i turidi - che a vario titolo sono presenti in dtta — sono ospiti della citta,
dal’ arrivo d periodo di soggiorno e fino dla partenza.

In pardleo, azioni esterne; e che sono individuaili, principalmente, in comunicazione e
promozione della destinazione. Pertanto, definito il prodotto da offrire d mercato, il
passo successvo va in direzione di una ricerca di consens sempre piu ampia ed
articolata sulla base di due divers bacini di domanda. Da una parte agire direttamente
Ui mercati di riferimento (presenza a fiere e workshop, diffusone di cataoghi e
materide depliantistico, direct mail su tour operator ed agenzie di incoming) e, dal’dtra,
“intercettare” potenzidi turidti.

Le azioni di promo-commercidizzazione c.d. tradiziondi sono efficaci su target di
clietdla €/o vettori noti (citta d arte per un turismo del fine settimana, legato ad eventi,
escurgonisi 0 clientdla di passaggio, turismo culturde); la proposta di redizzare un
portale ddla cittddedinazione turisica Ascoli presuppone un “intervento
comunicativo” ben piul articolato: complesso nel contenuti (non S possono conoscere
tutte le esgenze di chi vi naviga, maci 9 puod sforzare di interpretarle) ed esaudtivo ndlle
informazioni considerando che ciascun potenzide turista ha necessta — di dloggio, di
mohbilita, di composizione del gruppo di viaggio, di capacita di spesa— differenti.

L’ipotes del portae rappresenta un’opportunita per I'intera economia cittadina ddl
momento che, seppure definito in termini di “assistenza’ dla dientda turidica, S pone
come uno strumento di informazione a tutto tondo sulle opportunitaed i servizi offerti ed
organizzati ddla citta Il dto, pertanto, non dovra essere concepito come un

“contenitore’ di informazioni ma come un percorso virtuale all’interno della citta
con possibilita di navigare sullabase di modalita di ricer ca differenti:

% canali tematici: commerdidi eturidici;

L aree cittadine: una passeggiata virtudetrale vie dd centro;
& serviz: ddl’dloggio a sarvizi complementari;
¢

servizi online: acquidti, prenotazioni.
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Il turismo espresso dai dati statistici

Di seguito 9 riportano tavole di Sntes reldive dla condstenza ddla domanda e
dell’ offerta epressa dd comune di Ascoli, cosi come definita dai dati Satistici ufficidi

disponibili.

Tabella2 Strutturaricettiva nel Comune di Ascoli (anno 2001)

Esercizi Camere Posti letto

ALBERGHI 6 188 288
AGRITURISMO 3 7 16
COUNTRY HOUSE 1 6 12
OSTELLI — CASE PER FERIE 1 2 16
BED AND BREAKFAST 18 41 64
TOTALE 29 244 396

Elaborazione Iscom Group. Fonte: Osservatorio Regionale Turismo (dati APTR-IAT)

L'andid del tessuto ricettivo locale evidenzia una discreta consstenza di strutture
extraberghiere g, in particolare, la presenza di ben 18 bed and breakfast; reativamente
piu contenuto € il numero degli esercizi dberghieri che perd, ne complesso,
determinano un’ offerta di posti letto pari @ 288 unita. Nel comparto extralberghiero non
risultano drutture iscritte d R.E.C., affittacamere e campeggi.

Tabella3 Movimento turistico negli esercizi ALBERGHIERI del Comunedi Ascoli

Italiani Stranieri Totale Variaz. assoluta  Variaz. %
1999 arivi 15.780 2.085 17.865
presenze 36.364 5.606 41.970
2000 arivi 14.740 2.031 16.771 -1.0%4 -6,12%
presenze 33.632 4.699 38.331 -3.693 -8,67%
2001 arivi 14.555 2.369 16.924 153 0,91%
presenze 34.012 5.564 39.576 1.245 3,25%

Elaborazione I scom Group. Fonte: Osservatorio Regionale Turismo (dati APTR-IAT)

Tabella4 Movimento turistico negli eserciziEXTRALBERGHIERI del Comune di Ascoli

Italiani Stranieri Totale Variaz. assoluta  Variaz. %
1999 arivi 1717 652 2.369
presenze 13.900 2.039 15.939
2000 arivi 1723 520 2.243 -126 -5,32%
presenze 8.784 1.629 10.413 -5.526 -34,67%
2001 arrivi 2.065 541 2.606 363 16,18%
presenze 16.697 1672 18.369 7.956 76,40%

Elaborazione Iscom Group. Fonte: Osservatorio Regionale Turismo (dati APTR-IAT)
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La domanda s compone prevaentemente di clientela itdiana; questa rgppresenta circa
I’86% deglli arrivi e delle presenze ndlle srutture aberghiere ed il 79% di arrivi e ben il
91% delle presenze negli esercizi extralberghieri.

Nel complesso, comunque, la dientela preferisce dloggiare in hotel da momento che su
19.530 arrivi, circal’87% lo s registra ndlle strutture alberghiere.

Ne confronto tra i tre anni in andis S evidenzia una diminuzione di dientda nele
drutture aberghiere ed un leggero calo in quelle extradberghiere. L'anno 2000,
limitatamente a questo confronto, risulta il piu “pendizzato” ddla diminuzione di turigti;
quedti ultimi dati S pongono in controtendenza con il movimento turigtico registrato ndlla
regione Marche e in parte ndla provincia di Ascoli.

Nella regione Marche, nonché nella stessa provincia di Ascoli, vi € in atto una crescita
de consend turidici; dagli gpprofondimenti svolti, infatti, emerge con evidenza un
maggior peso turistico di gran parte dd territorio marchigiano che, negli ultimi anni, ga
assumendo una propria e riconosciuta identita turistica su mercato.

Pertanto, vi sono tutte le condizioni affinché anche la citta di Ascoli possa avviare un
percorso di crescita dd proprio turismo interno, evitando il ripropors del valori di segno
negativo, cosi comeriportati nelle precedenti tabelle.

Per inciso 9 sottolines, comunque, che | dati riferiti ad un contesto comunae non
rappresentano, da soli, I'unico indice per la valutazione del consenso della domanda
sullacitta E cosa nota che una destinazione comunale pud essere in grado di atrarre un
certo numero di vigtatori ma che gli arrivi e le presenze (quelle Satistiche) vadano poi a
regigrars in dtre locdita limitrofe,

Quanto detto é rilevante per comprendere che, da un punto di vigta turigtico, la citta di
Ascoli non sembra avere necessita di ritrovare una propria identita, quanto piuttosto di
vedere crescere e attudi performance legate a questo settore.

Inta senso, anche lascdtadi avviare il presente sudio sullacitta vain questa direzione.
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Ascoli: citta d arte edi cultura

Ascoli Cittad’Arte

DESCRIZIONE

MERCATI E TARGET

La rilevanza di essere una citta dotata di un
ricco patrimonio storico, culturde ed artistico
codtituisce la fisonomia principde, nonché il
valore sesso della citta.

E’ questa, quindi, la principale leva di sviluppo su cui
la destinazione deve impostare e proprie politiche di
promozione e di comunicazione turistica.

La meta d’arte attira, il sistema citta deve
ospitare. Dd momento che il patrimonio
storico ed architettonico cittadino € un bene in
£, gli interventi da redlizzare vanno in direzione
di un mantenimento degli standard di qualita
degli spazi urbani, ddla rete informativa,
del’'intero  dgema ddl’offeta e ddle
opportunita per ladientelaturistica

Domanda interna: la crescita dei consens
verso mete date € orma in una fase
consolidata per il mercato itdiano. Il turismo
culturale genera fluss che, sebbene legati da un
unico interesse, 9 rivolge a : - turidi ed
ecursonidi; - gruppi, comitive e singoli; -
(principalmente) bacini limitrofi.

Domanda estera: I'interesse per le citta d arte
rgppresenta una dele prime moativazioni de
viaggio® per malti vigtatori Stranieri presenti in
Itdia Indltre, in queti ultimi anni, € evidente la
ricerca anche di mete “minori”, purche capaci
di offrire devai dandad di qudity
ddl'accoglienza ed una srie di savizi e
drutture  extraricettive complementari  d
soggiorno. Anche rispetto dla clientela sraniera
9 possono didinguere: - turidi (in numero
limiteto) e vigtatori (che codtituirebbero gran
parte degli arivi) in tour; - preferibilmentein
gruppo; - dngoli nd caso di vacanza che
abbina un'offerta di soggiorno baneare con
escursioni scoperta nell’ entroterra.

® Rilevazioni Enit indicano che sulle diverse motivazioni delladomandafranceseil 75% & legato alla
visitadi mete d’ arte; per laclientelatedesca questo valore si attestaintorno al 50%.

Dallo studio “Rapporto sulle cittad’ arte in Emilia Romagna’ — 1V rapporto dell’ Osservatorio
turistico regionale (ed. Franco Angeli): laclientelainglese &€ da sempre alaricercadi nuove e
suggestive mete d' arte, che siano note o ¢.d. minori. Negli ultimi anni, infine, si & sviluppato una
nicchiadi turismo culturale anche da parte di bacini extraeuropei: Giappone e Stati Uniti.
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DESCRIZIONE

MERCATI E TARGET

Gli eventi rappresentano senza alcun dubbio
una fonte preziosa atraverso cui propors sul
mercato. Ciononostante occorre che accanto
dla capacita di attrarre, I'imprenditoria
turigica locde — da pubblica che privata —
disponga anche della capacita di accogliere.

Tdvolta l'evento in £ rgppresenta una
motivazione dela domanda in grado di
esprimerd con numeri di arivi non sempre
elevati e in particolare, con presenze (cioé
pernottamenti)  piuttosto  esigui. E  compito
dd!’ offerta riuscire a definire una politica degli
eventi che non sa alaricerca di un consenso
immediato, ma che produca risultati nd breve-
lungo periodo; soprattutto avviando azioni piu
integrate che nd tempo sano utili dla crescita
degli arrivi (passaparola, effetto moltiplicatore
ddl’evento che e piaciuto) e a trasformare
I'escurgonigain turista

Pertanto, i fattori di successo vanno indirizzati
non verso dementi classc legati al’ economica
turigtica (produttivita aberghiera, numero delle
presenze, ecc...) ma ne consderare che
I’evento € un’ opportunita per tutta una serie di
dtri dementi ddl’offerta  rigorazione, 1o
shopping, gli ingress a Sti d'arte, ecc....

Domanda interna: nd breve e medio periodo
guesto tipo di domanda é senZ' dtro il principde
rifeimento di quasvoglia azione di promo-
comunicazione ddl’ evento; e questo il bacino a
cui occorre rivolgers per ottenere il maggior
numero di consens. Laclienteddlas compone di
piccoli gruppi, famiglie e di dngali; - con
provenienza da regioni limitrofe, anche se non
va exluso un flusso (minore) di gppassionati
amanti ddle tradizioni: in questo caso il bacino
di utenza sara molto piu ampio.

Domanda estera: 9 ipotizza che 0o nd
medio e lungo periodo sara possibile accogliere
grandi fluss dranieri. Daa la regione di
gppartenenza ddla citta di Ascoli € molto piu
probabile che la domanda estera s limitera d
mercato europeo; in particolare, i mercati piu
tradizionalmente presenti in Italia: Francia, Gran
Bretagna, Germania, Belgio.

Iniziative Culturali ed Artigtiche

DESCRIZIONE

MERCATI E TARGET

Leiniziative culturdi ed artistiche rappresentano
una nicchia di mercato ddla domanda
caratterizzata da una minore quota di arrivi —

Domanda interna e Domanda estera
tendono ad equivders. S tratta, infatti, di
un’ offerta di nicchia, dedicata ad un pubblico
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rigoetto ad dtre motivazioni di soggiorno — ma
fedele.

Anche in questo caso non e sufficiente, per la
determinazione dd consenso, la  sola
organizzazione ddI’iniziativa

I succeso di un'inizigtiva € legao dla
programmazione:  anticipata, largamente

divulgata, accompagnata da informazioni utili &
soggiorno dd turista

P

specidizzato o di gppassionati. Sel’iniziativaé
ben organizzata e promossa, € mostra contenuiti
origindi, le posshilita di rivolgers ad un’utenza
interna o Sraniera saranno smili.

Ciascuna delle voci, ovwwero ddle opportunita indicate nelle precedenti schede,
meriterebbe un approfondimento di tipo strategico (strumenti e modaita di gpplicazione)
ed operativo (azioni ed interventi). In ugud modo, anche le differenti tipologie di

domanda implicano un lavoro di conoscenza del

bacini di riferimento, ddle moddita di

comunicazione (diverse e specifiche per segmenti di clientela) e ddle azioni necessarie

per aumentarne il consenso.

S precisa, pertanto, che nel contesto del presente lavoro I'andis sul comparto turistico
cittadino rappresenta solo un contributo per I’ esautivita dell’ indagine complessiva. E,
quindi, sufficiente condividere I'intento del presente piano di marketing in quanto in
grado di contribuire ala definizione di un nuovo modo di organizzare |0 spazio cittadino
(per i resdenti e per i vidtatori), di rintracciarne le criticita (tendenza a miglioramento),

di avviare un percorso di qudita per lacitta
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La rete distributiva di Ascoli

Premessa

In questa parte S riportano a risultati ddl’andis quantitativa/quditativa ddl’ ingeme di
attivita economiche presenti ad Ascoli con particolare riferimento a centro storico e
dl’areacommercidein presente.

L'andis quartitetiva viene effettuata sulla base dei dati forniti degli Uffic comundi
anche s tdi dati sono inficiai ddle problemeatiche di aggiornamento legate dle
innovazioni introdotte con il Decreto “Bersani” dove e previta la sola comunicazione
per |’ aperturadi esercizi di vicinato.

L'andis e findizzata agli obiettivi dd Piano di Marketing urbano e mira a verificare
I'incidenza del centro torico sull’ambito comunde in termini di concentrazione di
attivita
L’ Elaborazione dei dati di strutturafa percio riferimento a

popol azione residente;

autorizzazioni del commercio;

licenze dei pubblici esercizi;

mercati su aree pubbliche,

elenco medio grandi superfici presenti in ambito comunde.

In riferimento dl’ andis quditativa ddla rete di esercizi e ativitaal’interno de centro, s
0N invece effettuati:

Rilievo cne-fotografico;

Schedatura degli ass commercidi con conteggio e cdlassficazione delle ativita
presenti nel nucleo centrale dell'ares;

Elaborazioni dati raccolti in fase di sopralluogo.
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Larete distributiva in ambito comunale

In tabella g riportano i dati relaivi dla popolazione resdente in ambito comunae;
classficati per zone.

Tabella 5 — Popolazioneresidente

Resdenti
Quartiere S. Giacomo 611
Quartiere S. Venanzio 3.303
Quartiere S. Emidio 824
Quartiere S. Maria lntervineas 2.530
Totale Centro storico 7.268
Rione Borgo Chiaro 1.277
Rione Borgo Solesta 6.555
Rione di PortaMaggiore 6.135
Rione di Porta Romana 1.848
Rione Monticdli 9.145
Rione Parignano 3.551
Rione SS. Filippo e Giacomo 5.281
Totalerioni 33.792
Frazioni zona est 5.275
Frazioni zonanord 1.074
Frazioni zona ovest 1.972
Frazioni zonasud 2.176
Totalefrazioni 10.497
Totale Comune 51.557

Ad Ascoli risultano 1.166 esercizi commercidi 0 comunque dtivita con autorizzazione
del commercio; di questel’incidenzade settore dimentare € del 23%.

Tabdla 6 - Esercizi commerciali

Numero %

ALIMENTARE 268 23%

NON ALIMENTARE 898 7/%
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TOTALE 1.166 100%

La rete € in gran parte formata da esercizi di vicinato; le medie strutture sono 56 e

risultano quas tutti collocati nella periferia; solo 6 medie Srutture risultano ubicate in
centro storico

Tabdla 7 - Medie strutture

Numerosita
Alimentare Non alimentare Misto Totale
Centro Storico 0 5 1 6
Periferia 3 32 15 50
Totde 3 37 16 56
Superfici mq.
Alimentare Non alimentare Misto Totale
Centro Storico 0 2.604 314 2.918
Periferia 1.400 19.225 9.823 30.449
Totde 1.400 21.829 10.137 33.367

A livelo di grandi srutture, vi € il centro commercide “Il Battente’ che gppartiene dla
tipologia del centro commercide integrato con adl’interno un ipermercato e una gdleria
di negoz.

Risulta indltre in fase di redizzazione una sruttura di circa 19.000 mg. In tutte e due i
cad d trattadi strutture periferiche.

Tabdla 8 - Grandi grutture

Nome Sup. di vendita (mq.) settore
Al Battente srl (C.c. Al Béattente) 16.000 Alimentare/non dimentare
Tresor SpA* 19.000 Alimentare/non dimentare
Totae sup. mq. 35.000

* infase di realizzazione

La rete commercide in ambito comunade € completata da una presenza piuttosto
consstente di banchi del commercio su aree pubbliche.

In centro storico I’ offertadel commercio su aree pubbliche € composita e comprende:

- un mercato bisettimanade (mercoledi e sabato) di oltre 180 posteggi collocato
lungo le strade che formano I area. commercide ddl centro storico;
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- un mercato giorndiero coperto (settore alimentare) collegato d Chiosiro San
Francesco e dlavicinavia D’ Ancaria;

- unadecina di banch de sdtore non dimentare collocati ogni giorno in Plazza

Roma.

L’ offerta di banchi del mercato in centro e consstente soprattutto il mercoledi e il

sabato quando raggiunge rispettivamente una potenzidita di 192 e 183 posteggi.

In periferia va segndato il mercato di oltre 50 banchi che s svolge il lunedi a

Monticelli est.

Tabella 9 - Commercio su aree pubbliche- mercati cittadini

Luogo/Giorno Lun. Mar. Mer. Gio. Ven. Sab. Dd lun.d Damar. a Stagionde Totde
sab. sab.

Piazza Roma 9 9 11 9 9 11 0 0 0 538
Piazza Arringo 0 0 59 O 0 57 0 0 0 116
Porta Maggiore 0 0O 7™ O 0 73 0 0 0 152
Mercato coperto 0 0 0O O 0 14 0 0 14
Chiostro di San Francesco 6 6 10 6 6 11 0 0 0 45
ViaD'Ancaria 14 14 27 14 14 25 0 0 0 108
Mercato ittico (Via Niccolo V) 0 0 6 O 6 6 0 0 0 18
Totale nel centro storico 29 29 192 29 35 183 14 0 0 511
Borgo Solesta 0 0 0O O 0O O 5 0 0 5
Monticelli est 40 0 0O O 0O O 0 13 0 53
Monticelli ovest 0 0 0O O 0O O 5 0 0 5
Borgo Chiaro interno 0 0 0O O 0O O 7 0 0 7
Borgo Chiaro Esterno 0 12 O 0 12 O 0 0 0 24
Colle San Marco 0 0 0O O 0O O 0 0 5 5
Totale mercati esterni 40 12 O 0 12 O 17 13 5 99
Totale posteggi in Ascoli 69 41 192 29 47 183 31 13 5 610

Come risulta ddlla tabella di seguito riportata, I’ offerta di pubblici esercizi comprende
263 attivita di cui 100 sono collocate in centro sorico con una particolare
concentrazione nellazona 1 A.

* Solo una parte dei posteggi disponibili risulta occupata
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Tabella 10 - Pubblici esercizi
centro storico

Zona N°.
1A 67
1B 20
1C 9
1D 4
Totale Centro storico 100

periferia

Zona Ne°.
2 10
3 22
4 55
5 6
6 1
7 11
8 26
9 29
10 3
Totalefuori dal centro storico 163
Totale 263

In ambito comunale risultano inoltre attive 1.220 imprese artigiane; non vi Sono pero dati
disponibili che permettono di verificare quante sono e ativita dell’ artigianato di servizio
e artistico e quante sono concentrate nel centro storico.
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Il centro storico

Nel centro orico di Ascoli risultano circa 600 attivita commer ciali che cogtituiscono
il 52% degli esercizi del comune; la concentrazione € eevata soprattutto per il settore
non dimentare per i quale raggiunge il 59% . La concentrazione é inferiore per il settore
dimentare (30%).

Il dato che s riferisce a pubblici esercizi € dd 38% .

Il livello di concentrazione della rete ned centro storico € devato se 9 consdera che nd
centro vi abitacircail 14% della popol azione resdente in ambito comunae.

Tabdla 11 — Incidenza centro sorico/ comune

I ncidenza centro storico/comune

CENTRO COMUNE incidenza centro
gtorico/comune
ALIMENTARE 80 268 30%
NON ALIMENTARE 532 898 59%
TOTALE exxrcizi 612 1.166 52%
commercidi
Pubblici esercizi 100 263 38%
popolazione 7.268 51.557 14%

Nella tabela seguente S riportano acuni dati di confronto con dtri contesti itdiani
andizzati di recente per progetti di marketing urbano.

Tabdla 12 Concentrazionerete centro storico su totale comune - confronti

Brescia Mantova Pama L'Aquila Bassano  Ascoli
Esercizi commercidi 39% 5%  40% 52% 49%  52%

Pubblici esercizi 34% 62% - 33% 38%

Popolazione 11% 31% 13% 20% 13%  14%
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A paita di incidenza nel vaori della incidenza della popolazione, I'indice che misura la
concentrazione di ettivita commercidi in centro presentavaori superiori in tutti i contesti.

Nel confronto con una citta a vocazione turistica come Bassano, a parita di incidenza
della popolazione troviamo vaori amili nella incidenza dd numero di negozi e vaori
decisamente superiori nella dotazione del pubblici esercizi.

Diverso el caso di Mantova che presenta valori superiori di concentrazione soprattutto
per i pubblici esercizi ma con una estensione geografica superiore del centro storico e
percio con un numero di abitanti pit condgtente.

Il centro storico di Ascoli presenta dunque una marcata vocazione commerciale e
codtituisce un polo commercide importante, dmeno in riferimento dla consstenza ddlla
rete di esercizi che ospita.

Larete di ativitade centro storico svolge percio una funzione che va oltre il servizio di
vicinato ala popolazione che vi risede.

La rete in sede fissa dd centro e in gran parte codituita da esercizi di piccole
dimensioni; ma non mancano le medie superfici in gran parte formate da esercizi del
settore non dimentare e da un grande magazzino Oviesse collocato fra la Piazza dd
Popolo e Piazza Roma.

Tabdla 13 - Elenco medie strutture dd centro storico

Denominazione Indirizzo Superficie di vendita Settore
BuccilliA. & C.sas  PiazzaRoma7 610 non dim
Di Sabatino sas Corso Mazzini 330 non dim
Magazzini Gabridli spa P.za S. M. Intervineas 314 dim/nondim
Negroni Angelo snc Piazza del Popolo 46 279 non dim
Gruppo Coin spa Piazza ddl Popolo 24/25 1.073 non dim
Prenatal spa ViaAngdini %4 312 non dim

L’ area a vocazione commercide risulta piuttosto estesa ed e formata da dcuni ass che
presentano una concentrazione di esercizi rilevanti e formano veri e propri “luoghi
commercidi”.

L’indeme delle dtivita S inserisce in un contesto urbano che presenta vaenze artistico
architettoniche di pregio percio e legataagli aspetti di attrazione turitica ddla citta
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Analisi qualitativa dell’ area a vocazione commerciale

In questa seconda parte, tramite apposite schede S riportano i risultati di un'andis di
tipo quditativo effettuata sulle ativita presenti nell'area a vocazione commercide.

La cartina riporta |I'area oggetto di rilevazione; oltre agli commercidi importanti,
sono comprese acune zone (via Sacconi, via delle Torri) dove gppaiono evidenti segnali
di “crig” ddleativitacommercidi o di artigianato chevi g trovano.

E

o
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Asd comierc il del cinlre Sloeos riale
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L'ambito di rilevazione non s €& limitato, come nella fase precedente, agli esercizi
commercidi e a pubblic esercizi ma tutte le attivita presenti adl'interno ddl'areq,
comprese qudle di atigianato di servizio e artistico, le agenzie, le banche e uffic e
servizi che sono Situati con affaccio sulla strada

Nel'ambito di rilevazione sono Sate anche cendte le "non ativitd' cioei locdi "chiug”.
Sull’ area a vocazione commercide larilevazione diretta ha effettuato le seguenti andisi:

rilevazione delle carateristiche morfologiche ddla via o piazza e regolamentazione
ddlaviabilita;
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cenamento e cdassficazione delle attivita presenti (negozi, medie superfici, bar e
rigoranti, artigiani, agenzie, cinema, banche);

rilevazione di tratti di continuita e discontinuita commercide;

classficazione degli esercizi commercidi in dimentari, abbigliamento/cazature e dtre

merceologie;

classficazione dedle vie 0 piazze secondo il grado di omogeneita complessiva
del'offerta, la densita commercide, il livello di specidizzazione, posizionamento di
immagine,

andis degli dementi di comunicazione (insegne, tendaggi vetring, interni) e
identificazione di punti di degrado.

Di seguito sono riportate le schede che S riferiscono ale singole vie, piazze o aree.

Nell'andis g tiene conto del contesto in cui Sono inserite le attivita; i rilievi sulla qudita
urbana saranno oggetto di apposito report.



Scheda 1
Corso Vittorio Emanuee
5
NIk DEGL CATY g
N. esercizi:
dimentari 4
abbigliamento/ca zature 7
atri non dimentari 8
complementari 2 (edicola, tabaccheria)
medie superfici -
atigiani 6 ( gioidleria, pizza, gdateria, rodticceria, pasta fresca,
oreficeria)
bar/ristoranti 2
agerzie 5 (immohbiliari)
banche- uffic 2 (banca, autoscuola)
Locdi chius 2

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Strada a senso unico con auto in sosta su un solo lato a pagamento per un massmo di 2
ore.
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Qualita urbana:

Gli edifici, gorici € moderni, sono in buone condizioni, cos come i marcigpiedi e la
pavimentazione stradde. Mostrano invece segndi di degrado i corpi illuminanti, che
risultano opachi. Assente |’ arredo urbano formato da fioriere anche se vi € un piccolo
parco con panchine in zona attigua.

Caratteristica morfologica della via:
Asse dradde di scorrimento ampio con marcigpiedi ampi su un lato e dretti sull’ dtro.

Tratti di continuita commerciale:
Fino d parco sul lato sud.
Caratteristiche:

Su percorso principde di trandto verso il centro storico, Presenza della sede della
CCIAA.

Tratti di discontinuita commerciale:

Lato nord in corrispondenza di aree resdenzidi e muri perimetrali.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne nuove

- tendaggi: inesdenti;

- Vetrine: nuove e in buone condizioni;

- interni: nuovi ein buone condizioni

- sarrande: trasparenti, cieche e grigliate

Posizionamento commerciale:
(X) esercizi tradiziondi

(X) esxcizi specidizzati

() boutique

() dtro

Specializzazione:

Agenzie immobiliari, abbigliamento

Alta | Medioalta | Media | Mediobassa | Bassa
Densitacommerciae X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
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Problemi:

Intenso traffico di attraversamento verso il centro storico. | cassonetti sono carenti e s
nota una certa sporcizialungo lastrada. | corpi illuminanti sono opachi.
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Scheda 2
Via Sacconi
L.
CORSO MAZZINI
N. esercizi:
dimentari 1
abbigliamento/ca zature 2
dtri non dimentari 1
complementari -
medie superfici -
atigiani 7 (orafo, yogurt, foto, parrucchiera, edtetista, foto,
pasticceria)
bar/ristoranti -
agavzie 1 (impresadi pulizie)
banche e uffic 2 (banca, lavoro interinae)
locdi chius 12

Regolamentazione del traffico e della sosta:

E' percorribile in auto in unica direzione (senso unico); vi € posshilita di sosta su
entrambi i lati s0lo resdenti e autorizzati; € Stata riservata anche un’area per carico-
SCarico merci.

Qualita urbana:

Gli edifici sono ga dorici che moderni e gppaiono generdmente in buono sato di
consarvazione anche se dcuni evidenziano segndi di degrado, in particolar nodo il
tratto ad ovest. 1l degrado risulta ancor piu evidente se S osservano i signorili edifici
posdti in prossmita con il Ponte Nuovo, sicuramente ristrutturati di recente.
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| marcigpiedi sono in buone condizioni, cosi come la pavimentazione, I'arredo urbano
arricchito con aberi di piccole dimensioni.

Caratteristica morfologica della via:

Ladtrada é dretta; i marcigpiedi Sono ampi su entrambi i lati.

Tratti di continuita commerciale:

Dendta commercide un tempo eevata, orainterrotta da numeros locdi chius.

Caratteristiche:

Strada su percorso secondario di trangto, collega Via Mazzini con il Lungotronto
Bartolomel eil Ponte Nuovo.

Tratti di discontinuita commerciale:

Presenza di locali commercidi chius senza cartello e con evidenti segndi di degrado
concentrati soprattutto sul lato ovest.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insagne: in buone condizioni e con segndi di degrado;
- tendaggi: in buone condizioni e con segndi di degrado;
- vetrine: in buone condizioni e con segndi di degrado
- interni: in buone condizioni

- serrande cieche,

Posizionamento commerciale:

() esrcizi trediziondi

() esarcizi specidizzai

() boutique

(X) dtro: atigianato di servizio

Specializzazione:

Alta Medioalta | Media | Mediobassa | Bassa
Densita commerciae X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
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Problemi:

Oltre a numeros esercizi chius e a tendaggi in parte degradati S nota una certa
differenza tra gli edifici del primo tratto atiguo aVia Mazzini rigoetto al’ ultimo tratto di
drada, caraterizzato da edifici signorili che conferiscono dla via un aspetto piu
interessante da punto di vista commerciae e non solo.

Scheda 3
Corso Mazzini (da Via Sacconi a Piazza del Popolo)
R
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N. esercizi:
dimentari 2
abbigliamento/ca zature 7
atri non dimentari 7
complementari 3 (tabacchi, edicola, farmacia)
medie superfici -
atigiani 10 (gdateria, 2 parrucchiera, ottico, orologeria, 2
gioidlerie, fotografo, pizza)
bar/ristoranti 4
banche e uffici 5 (2 banche, corriere, sudio tecnico, immobiliare)
locdi chiug 3

Regolamentazione del traffico e della sosta:
Ladrada € a senso unico nd tratto vicino avia Sacconi; pedonae nel rimanente tretto
Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Strada dtretta. | marcigpiedi sono dretti e alivello della pavimentazione siradae.



Tratti di continuita commerciale:

Intero tratto.

Caratteristiche:

Strada di accesso dlaPiazza. Presenzadi spazi per carico/scarico merci.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne: in buone condizioni e degrado;

- tendaggi: degrado

- Vetrine e interni: in buone condizioni e degrado ;

- serrande; dcune grigliate, dtre cieche.

Posizionamento commerciale:
() esrcizi trediziondi

(X) esxcizi specidizzati

() boutique

() dtro

Specializzazione:

atigianato

Alta | Medioalta | Media | Medio-bassa | Bassa

Densitacommerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X

Problemi:

Assenza di marcigpiedi. Fioriere che invadono lo spazio pedonde. Difficolta per i
pedoni
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Scheda 4
Corso Mazzini (da Piazza del Popolo a Piazza S. Agostino)
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N. esercizi:
dimentari -
abbigliamento/calzature 10
dtri non dimentari 7
complementari 2
medie superfici -
atigiani 4 (orafo, barbiere, parrucchiere, gelateria)
bar/ristoranti 2
banche e uffic -
agenzie -
locdi chiug 4

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Solo pedonale. La sosta e consentita per un certo tratto solo per | residenti e i mezzi
autorizzati.

Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Strada dretta, priva di portici e di marcigpiedi, € caratterizzata da edifici storici per un
tratto continuo. La pavimentazione stradde € in buone condizioni ma in ceti tratti
denota segndi di degrado, mentrei corpi illuminanti sono in buone condizioni.



Tratti di continuita commerciale:

Intero tratto.

Caratteristiche:

Strada su percorso principae shopping. E' priva di portici e marcigpiedi e il manto
dradde éin dcuni punti Sconnesso.

Tratti di discontinuita commerciale:

Ponteggi per ristrutturazione di dcuni edifici

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne in buone condizioni e segndi di degrado ;
- tendaggi: locdli privi di tendaggi;

vetrine: in buone condizioni e segndi di degrado;

interni: acuni esercizi in buone condizioni, dtri con segndi di degrado

sarande cieche e grigliate

Posizionamento commerciale:
() esrcizi trediziondi

(X) esxcizi specidizzati

(X) boutique

() dtro

Specializzazione:

Abbigliamento
Alta | Medioalta | Media | Medio-bassa | Bassa
Densitacommerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
Problemi:

La pavimentazione dd manto dradde € sconnessa e soprattutto non ¢ Sono
marcigpiedi. Disomogeneita nell’immagine dd’ offerta commercide
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N. esercizi:
dimentari 1
abbigliamento/cal zature 12
atri non dimentari 13
complementari 2 (edicola, farmacia)
medie superfici 1
atigiani 3 (parrucchiere 2, pizza)
bar/ristoranti 3
agezie 2 (viaggi)
banche e uffic 4 (‘autoscuola, 3 banche)
locdi chiug 5

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Scheda 5

Zona atraffico limitato a doppio senso di marcia. Le auto possono parcheggiare su un

solo lato (et). E' presente anche uno spazio per I’ attivita di carico-scarico.

Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:
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Strada molto ampia con marcigpiedi ampi. Gli edifici sono in parte in buone condizioni e
in parte degradati, cos come i marcigpiedi. La pavimentazione é prevadentemente in
buone condizioni. Sono presenti solo due fioriere che invadono interamente il
marcigpiedi antigante d complesso di edifici fortemente degradeti.

Tratti di continuita commerciale:

Tutto il lato oves.

Caratteristiche:

Appartiene a un percorso di accesso dl'area centrae. In parte portici.

Tratti di discontinuita commerciale:
Locdi chiud aul lato est.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne: in buone condizioni;

- tendaggi: in buone condizioni e acuni segndi di degrado;

- vetrine einterni: nd complesso nuovi e in buone condizioni;

- serrande: grigliate e trasparenti.

Posizionamento commerciale:
() esercizi tradiziondi

(X) esxcizi specidizzati

() boutique

() dtro

Specializzazione:
Abbigliamento, beni persona

Alta | Medioalta | Media | Mediobassa | Bassa
Densitacommerciae X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
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Problemi:

Il complesso di edifici notevolmente degradeti posti sul lato ovest gppesantiscono molto
I'immagine complessva ddla drada, che mantiene comunque buone potenzidita

commercidi.
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Piazza del Popolo
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N. esercizi:
aimentari -
abbigliamento/cal zature 2
dtri non dimentari 4
complementari 2 (tabacchi, edicold)
medie superfici 1 (“Oviesse")
atigiani -
bar/ristoranti 8
banche e uffici -
agenzie 1 (apt)
locdi chiug 4

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Pilazza exclusivamente pedonale.

Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Scheda 6

Piazza centrde dd Comune Stuata in un contesto di ato pregio architettonico in cui gli
edifici gppaiono ridrutturati di recente o in buono dato di conservazione. Risulta
parzidmente porticata e la pavimentazione, cos come i corpi illuminanti e I’arredo
urbano & in buone condizioni.



Tratti di continuita commerciale:

Dendta commerciae devata

Caratteristiche:

Uno de luoghi di ritrovo preferiti dagli ascolani Sanelle ore che precedono il pranzo ela
cena, ma anche per le manifestazioni cittadine e nei giorni festivi. Luogo per eccdlenza
di atrazione turistica, ha mantenuto indterato il fascino dei suoi paazzi e delle sue chiese
antiche.

Tratti di discontinuita commerciale:

Quattro locdi chiug (privi di cartello) cogtituiscono interruzione del fronte continuo di
negozi.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne: dcune nuove e di buon livelo;
- tendaggi: assenti;
- vetrine nuove edi buon livdlo;

- interni: nuovi

Posizionamento commerciale:
() esrcizi trediziondi

() esexcizi specidizzati

(X) boutique

() dtro

Specializzazione:

Bar

Alta | Medioalta | Media | Medio-bassa | Bassa
Densitacommerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X




Problemi:

Il pregio atigtico-architettonico e il flusso di cittadini e turigti che vi trangtano fanno di
Piazza del Popolo la “vetrind’ di Ascoli, anche sotto il profilo commercide. Per questi
motivi la presenza di dcuni esercizi chius con serranda cieca oltre ad interrompere il

fronte continuo del negozi codtituisce una sgradevole incongruenza con |’ ambiente
circostante.

Scheda 7
ViaD’'Ancaria
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N. esercizi:
dimentari 6
abbigliamento/cal zature 2
dtri non dimentari 6
complementari -
medie superfici -
atigiani 1 (sarto)
bar/ristoranti 2
banche e uffici -
agenzie -
locdi chius 1

Regolamentazione del traffico e della sosta:
Zonaesclusvamente pedonde



Caratteristica morfologica della via:

Strada stretta privadi marcigpiedi.

Tratti di continuita commerciale:

Zona su percorso principae di trangto, a vocazione soprattutto turistica.

Caratteristiche:
Strada drettain cui nel giorni di mercoledi e sabato S trova parte del mercato cittadino.

Elementi di immagine degli esercizi:

insegne nuove, in buone condizioni e in condizioni di degrado;
tendaggi assenti;

vetrine nuove, in buone condizioni e in degrado;

interni in buone condizioni e in degrado.

Posizionamento commerciale:
(X) esercizi tradiziondi

(X) esxcizi specidizzat

() boutique

(X) dtro: prodatti tipici

Specializzazione:
Alimentari

Alta | Mediodta | Media | Medio-bassa | Bassa

Densitd commercide X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate * X
Congruenzainsegne/ambiente X

* carditeridtica, tipica
Problemi:

In acuni tratti la pavimentazione stradade appare degradata. Di impatto poco gradevole
sono le vetrine chiuse con serrande cieche che vengono mantenute costantemente chiuse
nonostante |’ esercizio commerciae Sa attivo e aperto.
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Scheda 8
Via Ceci
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N. esercizi:

dimentari 1
abbigliamento/ca zature 3

dtri non dimentari -
complementari 1 (tabaccheria)
medie superfici -

atigiani 1 (fiori)
bar/ristoranti -
agenzie 1

banche e uffici -

locdi chius 2

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Circolazione a senso unico con sosta a auto parcheggiate su un solo lato. Parcheggio a
pagamento.

Caratteristica morfologica della via:

As=se viario rettilineo abbastanza stretto con marciapiedi Stretti.

Tratti di continuita commerciale:

Discreta densta commerciale sul lato nord.



Caratteristiche:

Ai margini dell’ area a vocazione commercide

Tratti di discontinuita commerciale:

Due locai commercidi chiud senza cartdlo. Sul lato sud 9 trova unainterruzione dovuta
aponteggi per laridrutturazione degli edifici.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne: in buone condizioni

- tendaggi: degrado daviaD’ Ancaria— Corso Trento Trieste
- vetrine: in buone condizioni e degrado;

- interni: in buone condizioni

- serrande; cieche e grigliate

Posizionamento commerciale:
() esrcizi trediziondi

(X) esxcizi specidizzati

() boutique

() dtro

Specializzazione:

Abbigliamento e @zature di target medio dto su entrambi i lati. Vetrine dlegtite con
cura.

Alta | Medioalta | Media | Medio-bassa | Bassa
Densitacommerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
Problemi:

Invadenza di biciclette e motocicli sul marcigpiedi. Tendaggi degradati e poco
coordinati. Ponteggi edili.

Disomogeneita ddl’immagine dell’ offerta commercide.
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Scheda 9
Via Cairali
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N esercizi:'.
dimentari -

W

(n '

abbigliamento/ca zature 4

dtri non dimentari 6

complementari -

medie superfici -

atigiani 4 (barbiere, sarto, gelati, lab, artistico)
bar/ristoranti 1

aganzie 2 (immokili, ag, viaggi)

banche e uffici -

locdli chius 3

Regolamentazione del traffico e della sosta:

A senso unico senza possibilitadi sosta

Caratteristica morfologica della via:

Strada dretta priva di marcigpiedi. |l contesto di edifici € continuo e storico, | pdazzi
sono in buone condizioni anche se s nota quache segnde di degrado. La
pavimentazione & buona, cosi comei corpi illuminanti e’ arredo urbano. Vi sono fioriere
ben tenute anche se s nota I’ assenza di marcigpiedi.
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Caratteristiche:

Percorso secondario, anche se € la continuazione naturale di Via dd Trivio. Sono
presenti fioriere decorative ben tenute davanti ad dcuni esercizi.

Tratti di discontinuita commerciale:
3locdi chius

Elementi di immagine degli esercizi:
- insegne: nuove e in buone condizioni

- tendaggi: assenti

- Vetrine: nuove

- interni: nuovi

- sgrande cieche

Posizionamento commerciale:
() esrcizi trediziondi

(X) esxcizi specidizzati

(X) boutique

() dtro:

Specializzazione:
Abbigliamento.

Alta | Mediodta | Media | Medio-bassa | Bassa

Densitacommerciale
Immagine

Omogeneita

Insegne coordinate
Congruenzainsegne/ambiente

X X X X X

Problemi:

Pavimentazioni sconnesse, mancanza di marciapiedi.
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N. esercizi:
dimentari

abbigliamento/calzature

dtri non dimentari
complementari
medie superfici

atigian
Carrozziere)

bar/ristoranti
agenzie
banche e uffici

locdi chius
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Scheda 10

ViaddleTorri

3

1 (edicola)

5 (tipografo, decoratore, mosaicista, parrucchiera,

11

Scuole dementari, itituto tecnico, Tesatro.

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Strada a senso unico nella zona atraffico limitato. Senza possibilita di sosta

Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Strada Stretta con marcigpiedi dretti. S trovain un contesto di edifici storici continuo el
paazzi sono in buone condizioni anche s 9 notano acuni segndi di degrado. |
marcigpiedi e la pavimentazione dradade invece mosrano un evidente segnde di
degrado. | corpi illuminanti e I’illuminazione notturna sono buone. Assente I’ arredo
urbano tranne qualche fioriera che invade i marciapiede Stretti.

52



Tratti di continuita commerciale:
Lato ovest.

Caratteristiche:

Su percorso secondario, strada storica con dtivita artigianali .

Tratti di discontinuitd commerciale:

Lato scuole.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne in buone condizioni e degrado

tendaggi: degrado

vetrine: in buone condizioni e degrado

interni: in buone condizioni e degrado

serrande grigliate

Posizionamento commerciale:
() esrcizi trediziondi

() esexcizi specidizzati

() boutique

(X) dtro: ativita atigiane

Specializzazione:

artigianato artistico.
Alta | Medioalta | Media | Mediobassa | Bassa
Densitacommerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
Problemi:

| marcigpiedi gia abbastanza dtretti vengono ulteriormente res inutilizzabili ddle fioriere,
con il risultato che i pedoni devono trandtare in mezzo dla careggiaa Inoltre i
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marciapiedi Sono sconness, cosi come la pavimentazione. Vi sono malti esercizi chius e
degradati.
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Scheda 11

Via Clementi
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N. esercizi:

dimentari -
abbigliamento/cal zature -

dtri non dimentari 4

complementari -

medie superfici -

atigiani 2 (foto, restauro)
bar/ristoranti -

agenzie -

banche uffici -

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Strada a senso unico; sosta su un solo lato per residenti e autorizzati 0 a pagamento
Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Strada stretta con marciapiedi Stretti

Edific gorici @ moderni; acuni in buone condizioni e dcuni con segndi di degrado;

marcigpiedi con dcuni segndi di degrado; pavimentazione in buone condizioni; assenza
di arredo urbano

Tratti di continuita commerciale:
Lato sud

Caratteristiche:
Scuola



Tratti di discontinuita commerciale:
Lato nord

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne in buone condizioni e degrado

- tendaggi: assenti

vetrine: in buone condizioni e degrado

interni: in buone condizioni e degrado

sarrande: cieche

Posizionamento commerciale:
(X esercizi tradiziondi

(X) esxcizi specidizzati

() boutique

() dtro:

Specializzazione:

Alta | Medioalta | Media | Mediobassa | Bassa
Densitacommerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
Problemi:

Marcigpiedi Stretti; poco parcheggio per in non residenti; distanza dall’ area shopping.
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Scheda 12
ViaPretoriana
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N. esercizi:
dimentari 3
abbigliamento/calzature 2
dtri non dimentari 4
complementari -
medie superfici -
atigiani 5 (ferro  battuto, ceramica, quadri, cazolao,
parrucchiere)
bar/ristoranti 3
agenzie -
banche uffici -
locdi chiug 3

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Zona a traffico limitato con auto che transtano a senso unico. Vige il divieto di sosta
nell’intero tratto.

Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Strada dretta e priva di marcigpiedi. Gli edifici sono in buone condizioni, cosi come la
pavimentazione Sradde ei corpi illuminanti.
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Tratti di continuita commerciale:
A tratti su entrambi i lati.

Tratti di discontinuita commerciale:
A tratti su entrambi i lati.
Alcuni locdli chius

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne nuove @ n buone condizioni

tendaggi: degrado

- vetrine: nuove, in buone condizioni e con segndi di degrado

interni: nuovi e in buone condizioni

serrande grigliate e cieche

Posizionamento commerciale:
() esxcizi trediziondi

(X) esxcizi specidizzat

() boutique

() dtro:

Specializzazione:

Artigianato artistico e beni persona.

Alta | Medioalta | Media | Mediobassa | Bassa
Densitd commerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X




Problemi:

La via appare poco vaorizzata e “fuori” rispetto a tradizionai percord turigtici €o
shopping; nonostante cid mantiene intatta una forte immeagine tradizionde legata
al’ atigianato artistico che sarebbe interessante far risdtare maggiormente.
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Scheda 13
Viadd Trivio
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N. esercizi:

dimentari 4
abbigliamento/calzature 11

dtri non dimentari 13
complementari 2 (farmacia, edicola)
medie superfici -

atigiani 2 (cuoio, pizza)
bar/ristoranti 3

agenzie _

banche uffici -

locdi chius 5

Teatro

Mercato delle erbe

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Zonaatraffico limitato 0-24. Le auto parcheggiano su un solo lato.

Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Strada di dimengoni drette privadi marcigpiedi con edifici Sa storici che moderni.
Alcuni edifici Sono Sati recentemente rigtrutturati, mentre in dtri s notano dcuni segndi

di degrado. La pavimentazione € in buone condizioni, cos come i corpi illuminanti e le
fioriere.



Tratti di continuita commerciale:

Asse shopping .

Caratteristiche:

Presenza dd teatro, di una chiesae ddl mercato ddlle erbe.

Tratti di discontinuitd commerciale:
A tratti.

Elementi di immagine degli esercizi:
- insegne: in buone condizioni

- tendaggi: assenti

- vetrine nuove ein buone condizioni

- interni: in buone condizioni

serrande cieche, grigliate e trasparenti

Posizionamento commerciale:
() esrcizi trediziondi

(X) esercizi pecidizzati

(X) boutique

() dtro:

Specializzazione:
Abbigliamento e tessuti

Alta | Medioalta | Media | Mediobassa | Bassa
Densitacommerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
Problemi:

Invadenza delle auto parcheggiate.
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Scheda 14

Piazza Arringo

N. esercizi:

dimentari 2
abbigliamento/calzature 2

dtri non dimentari 7
complementari 1 (edicola)
medie superfici -

atigiani -
bar/ristoranti 2
agenze 1 (immobiliare)
banche uffici -

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Piazza dove S trandtain auto a doppio senso di percorrenza con divieto permanente di
sosta ndll’intero tratto. Non vi sono aree adibite d carico-scarico merci, anche 29
notano autocarri che parcheggiano in corrispondenza del hegozi.

Caratteristica morfologica della via:
Piazza con marcigpiedi ampi chein acuni tratti tendono arestringers (verso viaXX
Settembre)

Tratti di continuita commerciale:
Lato nord
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Caratteristiche:

Presenza dd paazzo del Comune, del museo di palazzo Panichi di unascuoladi musica
e dd Duomo; sede dd mercato bisettimande

Tratti di discontinuita commerciale:

Laio sud non commercide. Locdi in ridrutturazione e dcuni locai chiud. Segni di
degrado delle vetrine nd lato nord.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne dcuni segndi di degrado
- tendaggi: dcuni segndi di degrado
- velrine in buone condizioni

- interni: in buone condizioni

- sarandeciecheegrigliate

Posizionamento commerciale:
(X) esercizi tradiziondi

() esercizi specidizzati

() boutique

() dtro:

Specializzazione:

vicinato

Alta | Medioalta | Media| Mediobassa | Bassa
Densitacommerciae X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X

Problemi:
Lapiazza € atraversata dale auto che accedono a centro.



Scheda 15
Via XX Settembre (compresa Piazza Roma, Via Angdlini, P.za S. Orlini)
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N. esercizi: B e
dimentari ,
dbigiamentlcalzaure 7
dtri non dimentari .
i 1 (farmacia)
medie superfici )
artigiani _
bar/ristoranti ,
agenzie 2 e
banche uffici ,
locdli chius ,

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Zonaatraffico limitato a doppio senso di marda
Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Strada ampia con marcigpiedi Stretti fino a Piazza Roma, poi ampi per il tratto restante.
Gli edifici sono gt rigtrutturati recentemente o in buone condizioni. | marcigpiedi sono
in buone condizioni, cos come la pavimentazione stradde. | corpi illuminanti sono St
ristrutturati recentemente.

Tratti di continuita commerciale:
A tratti su entrambi i lati.
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Caratteristiche:

Su percorso principae di transto. Presenzadi attrattori quali il Tribunale e unachiesa

Tratti di discontinuita commerciale:
A tratti su entrambi i lati. Locdi chius

Elementi di immagine degli esercizi:

- insagne: in buone condizioni ein stato di degrado
- tendaggi: degrado

- vetrine: in buone condizioni e degrado

- interniz in buone condizioni

- sarande grigliate e cieche

Posizionamento commerciale:
() esxcizi trediziondi

(X) esexcizi specidizzat

(X) boutique

(X) dtro: medie superfici

Specializzazione:

beni persona (abbigliamento, orologi)

Alta | Medioalta | Media| Mediobassa | Bassa
Densitacommerciae X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
Problemi:

Indcuni tratti auto parcheggiate su entrambi i lati nonostante il divieto di sosta
Disomogeneita ndla qudita dd’ offerta commercide.

Traffico di  attraversamento in presenza di marcigpiedi non troppo ampi (via XX
Settembre)

Banchi dd mercato di Piazza Roma con immeagine inferiore a quellade negozi
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Via Cino dd Duca
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N. esercizi:

dimentari -
abbigliamento/calzature 3
dtri non dimentari 4
complementari -
medie superfici -
atigiani -
bar/ristoranti 2
aganzie -
banche uffici -

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Zonaatraffico limitato senzaposshilitadi sosta.

Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Scheda 16

Lastrada e stretta con marcigpiedi ampi e s trovain un contesto storico continuo, con
marcigpiedi e pavimentazione in buone condizioni. | corpi illuminanti sono in buono

gato, s nota I’ assenza ddll’ arredo urbano, nonché fioriere e panchine.

Tratti di continuita commerciale:
Entrambi i lati.
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Caratteristiche:

Su percorso principale di transito verso la Piazza.

Tratti di discontinuita commerciale:

Nessuno

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne nuovi

- tendaggi: in buone condizioni

- velrine nuove ein buone condizioni
- interni: in buone condizioni

- sarrande grigliate e trasparenti

Posizionamento commerciale:
() esxcizi trediziondi

(X) esexcizi specidizzat

() boutique

(O dtro:

Specializzazione:

Bar
Alta | Medioalta | Media| Mediobassa | Bassa
Densitacommerciae X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
Problemi:

| marciapiedi cogtituiscono barriere pedonali
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Scheda 17

Via Tibaldeschi

N. esercizi:

dimentari 2
abbigliamento/calzature 9
dtri non dimentari 3
complementari -

medie superfici -

atigiani -
bar/ristoranti -
aganzie -
banche uffici -

locdli chiug 3

Regolamentazione del traffico e della sosta:

Strada esclusivamente pedonde.

Caratteristica morfologica della via e qualita urbana:

Strada dretta. La  via € priva di marcigpiedi. Gli edifici gppaiono dcuni in buone
condizioni e dtri in condizioni di degrado, mentre la pavimentazione € interamente in
buone condizioni, cosi comei corpi illuminanti elefioriere.

Tratti di continuita commerciale:

Lato destro.
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Caratteristiche:

Su percorso pedonae di transito per Piazzadel Popolo.

Tratti di discontinuita commerciale:
Lato snistro molti chius o degradati.

Elementi di immagine degli esercizi:

- insegne: nuovi e degrado.
- tendaggi: in buone condizioni

vetrine nuove e in buone condizioni

interni: nuovi e in buone condizioni

serrande grigliate e tragparenti

Posizionamento commerciale:
(X) esercizi tradiziondi

(X) esxcizi specidizzati

() boutique

() dtro

Specializzazione:

Abbigliamento.
Alta | Medioalta | Media| Mediobassa | Bassa
Densitacommerciale X
Immagine X
Omogeneita X
Insegne coordinate X
Congruenzainsegne/ambiente X
Problemi:

| tendaggi e le insegne sono poco coordinati, carenza di arredo urbano adeguato a una
fruibilita shopping
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Caratteristiche dell’ offerta presente nell’ area centrale

La tabella seguente riporta la Sntes delle attivita presenti nell’ area centrae a vocazione
commercide cos come risulta dai sopraluoghi.

L’area oggetto di andis quditativa comprende oltre 350 dtivita; di cui circail 66% é
formata da esercizi commercidi (233).

Abbagtanza rilevante (15%) la presenza di ativita ddl’atigianato artistico o
del’atigianato di servizio; completano | offerta di ativita economiche un 10% di
pubblici esercizi, un 5% di agenzie e un 4% di banche o uffici (solo quelli con affaccio
sullo spazio visivo sradde).

S tratta dunque di un vero e proprio Sstema dove € chiara la specidizzazione
commercide.

E' un ssema commercide fondato sullo shopping di beni per la persona ma dl’interno
di questo settore presenta una buona varietd; gli esercizi di abbigliamento e cazature
codtituiscono il 23% de totde ddle ativitae il 36% degli esercizi commercidi.

Diversamente da dtri contesti, ad esempio Perugia, la rete commercide non trova la
concentrazione in un unico as=e rettilineo; vi sono divers ass commercidi in gran parte
collegati con laPiazza del Popolo che cogtituisce I’ epicentro dellavita cittadina.

S individuano acune zone di diversa caratterizzazione da un punto di vista dell’ offerta
commercide:

1. L'area shopping principde comprende Corso Mazzini, Via dé Trivio, Corso
Trento Trieste e tratto di Via XX settembre in prossmita di Piazza Roma. In
guesta zona sono collocati gran parte degli esercizi di abbigliamento €/o calzature del
centro storico. La rete collocata in questi s rivolge d target di coloro che
convergono nel centro di Ascoli per 1o shopping. E' un vero e proprio Sstema che
prevede percors ancheinterni.

2. L’area a vocazione turistica S sovrgppone in parte a quella shopping e ha il suo
epicentro in Piazza dd Popoalo.

3. L’area di Via D’ Ancaria in prossmita del Chiostro di San Francesco presenta una
Specidizzazione nd settore dimentare in Snergiacon il mercato “ coperto”;

4. Alcune vie presentano una vocazione dle attivita artigiane: Via Pretoriana e via Delle
Torri
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Tabdla 14 — Larete commerciale dell'area centrale

Via o Piazza Alimentari Abbigliam./ Non Compl. Medie  Artigiani P.E. Agenzie Banchee  Totale Locali
Calzat  alimentari superfici uffici chius

ViaVittorio E. 4 7 8 2 0 6 2 5 2 36 2
Via Sacconi 1 2 1 0 0 7 0 1 2 14 12
ViaMazzini 1° tr. 2 7 7 3 0 10 4 1 5 39 3
ViaMazzini 11° tr. 0 10 7 2 0 4 2 0 0 25 4
Viadele Torri 0 0 3 1 0 6 2 0 0 12 11
ViaCaroli 0 4 6 0 0 4 1 2 0 17 4
Via Clementi 0 0 4 0 0 2 0 0 0 6 0
ViaCeci 1 3 0 1 0 1 0 1 0 7 2
ViaD’'Ancaria 6 2 6 0 0 1 2 0 0 17 1
Piazza del Popolo 0 2 4 2 1 0 8 1 0 18 4
ViaTibadeschi 2 9 3 0 0 0 0 1 0 15 3
C.s0 Trento e Trieste 1 12 13 2 1 3 3 2 4 41 5
Plazza Arringo 2 2 7 1 0 0 2 1 0 15 0
Viadd Trivio 4 11 13 2 0 2 3 1 0 36 5
ViaPretoriana 3 2 4 0 0 5 3 0 0 17 3
ViaCino dd Duca 0 3 4 0 0 0 2 0 0 9 0
ViaGiudea 0 0 1 0 1 1 0 0 0 3 0
ViaXX Settembre 2 7 9 1 2 0 2 2 2 27 4
Totale 28 83 100 17 5 52 36 18 15 34 63

% 7,9% 23,4% 28,2% 4,8% 1,4% 14,7% 10,2% 5,1% 4,2% 100,0% 17,8%
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Nel complesso I'indeme ddle ativita s configura come un Sstema rivolto a un bacino di
mercato composito e non certamente limitato d servizio di vicinato dla popolazione
residente.

Rinviando dla lettura de sngoli ass commercidi, il posizionamento complessvo
dell’indeme ddlle attivita & collocato su un livello quditativo medio/dto.

Tuttaviandl’andig puntuale g rilevano dcuni aspetti critici che denchiamo:

presenza accentuata di locali “chiug”; ne sono i rilevati 63 (il 18% delle
ativitd); le attivita che hanno chiuso sono concentrete nelle zone a margini
dell’area commerciae; in particolare in Via Sacconi e Via Déle Torri; anche
nelle aree centrali S trovano locdi chius che cogtituiscono interruzioni a percors
shopping; g trattadi segndi di cris del commercio in centro storico;

dcune vie “soffrono” dd traffico di scorrimento delle auto che attraversano il
centro;

atre vie sono lontane dai percors commercidi principdi;
Vi € una carenza di omogeneita in termini di immagine e percio anche nella
comunicazione coordinata de fattori di comunicazione esterna degli esercizi

(assortimenti, vetrine, tendaggi, insegne)

presenza accentuata di serrande del tipo “cieco” che costituiscono interruzioni
per il frequentatore durante I’ orario di chiusura dei negoz;

dcuni punti di degrado negli dementi di comunicazione eterna delle ativita
(tendaggi, insegne);

carenza ndlla comunicazione di ingeme di esrcizi legati a “prodotti tipici”
nonostante acune insegne artitiche “isolate’;

elementi di degrado ne fattori rdativi dl’ ambiente urbano.

La configurazione di area commercide integrata con dtre funzioni e la vocazione
turistica e commerciae ddl’ area centrade é riconoscibile da vistatori esterni.

Tuttavia I’ atrazione di tale Sstema presenta segndi di crig, evidenti soprattutto nel
locdi “chiug” anche lungo gli ass commercidi principdli.
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Indagine rivolta ai frequentatori del centro
storico

Premessa

S riportano in questa parte i risultati ddll’indagine effettuata alo scopo di esaminare
come viene percepito e vissuto il centro storico di Ascoli da coloro che lo frequentano,
Sano ess residenti, abitanti di comuni limitrofi o turigti.
L’indagine 9 configura come un test di mercato mirato ad identificare, il profilo e le
tipologie prevaenti di frequentatori, la percezione ddl’ offerta di esercizi commercidi e
pubblici esercizi, i principdi percord e le abitudini di acquisto.
Nel complesso risultano n° 396 intervise vaide effettuate:

- duranteil mercato del mercoledi (08 maggio);

- venerdi 03 maggio;

- sabato 04 maggio Sa méttina che pomeriggio.
Leintervige rivolte a frequentatori hanno andizzato:

- i motivi di presenzain centro sorico;

- lemodditadi edi fruizione,

- levdutazioni sull’ offerta commercide e qudita urbana dd centro;

- lapropensone ad effettuare acquigti in centro;

- leproblematiche esstenti nel centro e gli interventi che S ritengono necessari per
il miglioramento.

Sono dati scdti come luoghi di intervidta:
Viadd Trivio;
Piazza del Popolo (lato sud);
Incrocio tra C.so Mazzini e C.s0 Trento e Trieste;

Via XX Settembre (incrocio con Via Tibadeschi).
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|| campione intervistato

Con I'unico vincolo di presenza in un determinato luogo in un determinato giorno, il
campione rgppresentativo dei frequentatori risulta formato con il metodo casude; cio ha
permesso di individuare il profilo e le tipologie di coloro che frequentano ill centro
storico.

Latabelariportaladigtribuzione ddle interviste nei divers punti di rilevazione.

Tabella 15- Piano d'indagine

mercoledi  venerdi Sabato Sabato Totde

mettina  pomeriggio
Viadd Trivio 66% 45% 6,3% 76% 32,3%
C.Mazzini/C.Trento e Trieste 61% 45% 6,3% 73% 169%
P.zza ddl Popolo 6,6% 7.1% 5,6% 63% 255%
V. XX settembre 63% 88% 6,3% 38% 253%
Totde 255% 250% 245% 25,0% 100,09

Il giorno di intervigta € utilizzato come variabile ativa principae nella daborazione del
risultati; cio permette di rilevare le differenze di comportamento trai vari momenti della
Settimana

La composizione de campione vede una prevalenza di donne, valore smile dla
composizione media della popolazione itdiang; interessante osservare come d sabato
pomeriggio prevagala componente maschile.

Tabella 16 - Composizione del campione

Mercato Feride Sabato mattina Sabato pomeriggio Totde

uomo 386% 40,4% 41,2% 545% 43,7%
donna 61,4% 59,6% 58,8% 455% 56,3%
Totde 100,09 100,0% 100,0% 100,0% 100,09

Il campione risulta formato prevaentemente da soggetti in eta compresa fra 25 e 44
anni; durante il mercato dd mercoledi e nd giorno feride é rilevante la presenza di
anziani, molto meno numeros nel campione intervistato d sabato soprattutto quello de

pomeriggio.
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Tabella 17 - Eta degli intervigtati

Mercato Feride Sabato mattina Sabato pomeriggio  Totde

da 15 a 19 anni 500  4,0% 5,2% 81%  56%
da 20 a 24 anni 89% 12,1% 12,4% 111% 11,1%
da25a34 anni 228% 20,2% 29,9% 24.2% 24,2%
da 35 a 44 anni 28% 21,2% 17,5% 293% 22,7%
da 45 a 54 anni 158% 19,2% 18,6% 81% 154%
da 55 a 64 anni 139% 12,1% 8,2% 101% 11,1%
oltre 64 anni 109% 11,1% 8,2% 91% 98%
Totde 100,0% 100,09 100,0% 100,0% 100,0%

Prevalgono nd complesso i soggetti in condizione professonde attiva di diverse
categorie.

| pensonati sono piuttosto numeros nd campione intervigtato durante il mercato del
mercoledi mattina quando i soggetti in condizione professonae passiva (pensond,
casdlinghe, disoccupati e studenti) superano i lavoratori.

Il flusso dd sabato e qudlo rilevato durante il giorno feride e invece molto vario e
composito; quas tutte |le categorie sono rappresentate nel campione; evidentemente il
centro storico di Ascoli presenta diverse tipologie di frequentatori.

Tabella 18 - Professione degli intervistati

Mercato Feide Sabato Totde

Casdinga 139% 101% 102% 11,1%
Pensionato/a 208% 152% 128% 154%
Studente 158% 141% 158% 154%
Disoccupato 40% 40% 31% 35%
Dirigente/quadro/medico osp. 20% 81% 36% 43%
Impiegato/insegnante 89% 192% 194% 16,7%
Operaio/commesso/autista/infermiere 139% 152% 168% 15,7%
Artigiano/commerciante 4,0% 51% 35%
Imprenditore 1,0 3,0% 5% 1,3%
Libero prof./dbo/medico prof 139% 91% 10,7% 11,1%
L av.autonomo/agente 10% 10% 15% 13%
Altro 10% 10% 5% 8%
Totde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




L’ area di gravitazione

| dati relativi ale provenienze permettono di stimare il grado di attrazione esercitato dal
centro storico e individuare I'area di gravitazione cioé il bacino geografico che fa
riferimento & centro storico di Ascoli.

L’ attrazione da aree esterne € rilevante; nel campione intervistato solo il 28% degli
intervigtati abitain centro storico; i residenti sono piu numeras il sabato mattinamanon
superano mai il 34% ddlle presenze.

Le attivita del centro storico S rivolgono principdmente a coloro che abitano nella
periferia e ndle frazioni di Ascoli che cogtituiscono quas sempre la maggioranza degli
intervigtati (mediamenteil 56% ).

Abbastanza consigente € anche |'atrazione da fuori comune, che risulta piuttosto
codante nel divers momenti di rilevazione.

Tabella 19 — Provenienza degli intervidtati

Mercato Feride Sabato mattina Sabato pomeriggio Totde

nel centro storico 287% 26,3% 34,0% 24.2% 28,3%
altre zone ddl comune 56,4% 57,6% 48,5% 59,6% 55,6%
atro comune 149% 16,2% 17,5% 16,2% 16,2%
Totde 100,09 100,0% 100,09 100,000 100,0%

In tabella 9 riporta I'dlenco dettagliato, cosi come sono State espresse, delle
provenienze in ambito comunae.

Come s puo notare, tra coloro che provengono da dtre frazioni o zone esterne d
centro storico, Monticelli € quella maggiormente rappresentata.

Elenco provenienze da altre Frazioni o zone

%

Monticelli 11,6%
Porta Romana 5,3%
Luciani 51%
Porta Maggiore 4,3%
Borgo Solesta 4,0%
Campo Parignano 4,0%
Porta Cappuccina 4,0%
Porta Cartara 2,0%
Piazza Immacolata 1,5%
Mozzano 1,3%
ViaNapoli 1,3%
Poggio di Bretta 1,0%
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SFilippo 1,0%
Brecciarolo 0,8%
Castel Trosino 0,8%
Rosara 0,8%
VillaPigna 0,8%
Marino de Tronto 0,5%
Monte Rocco 0,5%
Monte Verde 0,5%
Venagrande 0,5%
Viade Marconi 0,5%
Altre zone 3,5%
Totde 55,6%

L’elenco ddle provenienze da dtri comuni identifica I’ areadi gravitazione e determinail
peso del turisti nel campione: circail 5% del totae.

Cade di Lamaeil comunedd quaes regisranoi vaori piu devati (2,5%).

Elenco provenienze da altri Comuni

%

Castedl di Lama 2.5%
S.Benedetto del Tronto 1,8%
Folignano 13%
Acquasanta Terme 1,0%
Spinetoli 1,0%
Rocca FHuvione 0,8%
Venarotta 0,8%
Bologna 0,5%
Cdlli dd Tronto 0,5%
Monsampolo del Tronto 0,5%
Pagliare 0,5%
Altri Comuni 51%
Totde 16,2%

Motivi, modalita e durata della permanenza

| dati relativi ale motivazioni di presenza aiutano a comprendere le funzioni svolte da
centro storico per i frequentatori.

Il frequentatore vive il centro in modo ampio e vario: Sa per lavoro, che per acquisti 0
semplicemente per fare una passeggiata
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Nessun tipo di comportamento legato ala motivazione di presenza in centro spicca
rigoetto agli dtri, se non per circa 1/3 degli intervidtati che lo predilige per farvi un giro
ed un 30% chesd trovali per acquisti.

Il mercato su aree pubbliche cogtituisce motivo di presenza per circa un 17-20% di
intervidtati; valore che risulta comungue inferiore o uguale d peso degli acquisti nel
negozi.

|| sabato non e particolarmente sentito come momento dedicato alo shopping, tanto che

il fenomeno di acquisto s digtribuisce durante i giorni della settimana in modo pressoché
omogeneo; nel pomeriggio e rilevante la presenza “ per fare un giro”.

In praticail centro di Ascoli costituisce luogo di incontro e passeggio, ma svolge anche
funzioni legate dl’ acquisto di tipo ordinario.

S nota anche il peso assunto dalla sola motivazione “turismo”  che non superail 5% il
sabato.

Tabella20 —Motivi di presenzain centro (piu risposte)

Mercato Feride Sabato mattina Sabato pomeriggio Totde

acquigti nei negozi 198% 29,3% 19,6% 141% 20,7%
acquisti a mercato 168% 3,0% 19,6% 00% 98%
andare ndlle banche/uffici 99% 12,1% 9,3% 10% 81%
per lavoro/studio 248% 16,2% 10,3% 8,1% 14,9%
abitaqui vicino 139% 12,1% 14,4% 192% 14,9%
bar/ristorante 79% 51% 52% 51% 58%
vedere le vetrine 30% 20,2% 82% 11,1% 10,6%
fare un giro 188% 21,2% 25,8% 505% 29,0%
per turismo 20% 30% 52% 40% 3,5%
atri motivi 7% 71% 82% 71% 7,6%
N.d. 00% 1,0% 0,0% 00% 03%

L’esgenza prevdente di permanenza e da 1 a 2 ore (40%) ma vi € una plurdita di
esgenze da di permanenza breve (inferiore a 1 ora) Sa di permanenza dltre le 2 ore.
Soprattutto il sabato pomeriggio sono numeros coloro che permangono piu alungo.

Tabella 21 - Quanto durera la sua permanenza in centro

mercoledi venerdi Sabato mattina Sabeto pomeriggio Totde

fino1/2 h 590 11,1% 31% 51% 6,3%
dal/2alh 208% 30,3% 21,6% 11,1% 21,0%
dalaZ2h 386% 354% 51,5% 374% 40,7%
da2a4h 238% 14,1% 16,5% 364% 22,7%
oltre4 h 59 81% 6,2% 81% 7,1%
non so 1,0% 1,00 05%
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N.d 5,0% 1,0% 1000 18%
Totde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nel complesso s equivale il numero di coloro che accedono a centro a piedi rispetto a
coloro che utilizzano I’ auto.

Tabella 22 - Quale mezzo ha utilizzato per venirein centro

Mercato Feride Sabato Totde

apiedi 406% 354% 34,2% 36,1%
bicicletta o moto 139% 162% 17,9% 164%
automobile 297% 354% 383% 354%
autobus 158% 121% 82% 11,1%
auto+autobus 10% 10% 08%
altro mezzo 5% 0,3%
Totde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Il flusso che proviene ddl’ esterno, utilizza in gran parte I'auto; il 72% di coloro che
abitano fuori da comune eil 40% di chi abitain periferia

Come awviene in citta con problemi di e di aree parcheggio, generdmente di
dimensioni superiori, vi € unaricerca di mezzi dterndtivi soprattutto da parte di coloro
che abitano nelle zone periferiche. Infatti il 23% de residenti in periferia utilizzalamoto
(o labicidetta). L’uso ddl’ autobus raggiunge vaori intorno d  15%.

Tabdla 23 — Mezzo utilizzato in base allaresdenza

nel centro storicc altre zone del comune dtro comune Totde

apiedi 82,1% 21,4% 6,3% 36,1%
bicicletta o moto 10,7% 22, 7% 47% 164%
automobile 6,3% 39,5% 71,9% 354%
autobus 0,9% 16,4% 109% 11,1%
auto+autobus 47% 08%
altro mezzo 16% 0,3%
Totde 100,0% 100,0% 100,09 100,09

Fiu ddlametadi chi ha utilizzato auto, I halasciata in un’ area parcheggio.
Tabella 24 - Dove ha par cheggiato

Mercato Feride Sabato Totde
Parcheggio 188% 222% 24,0% 222%
Lungo lavia 109% 14,1% 14,8% 13,6%
Totde 297% 364% 388% 359%
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Il parcheggio Torricdlarisulta il pit utilizzeto; segue Piazza ddla Viola, cio indica un
percorso di accesso a centro storico prevaentemente da sud, sud-est.

Tabella 25 - Quale parcheggio ha utilizzato

Mercato Feide Sabato Totde

Torricdla 99% 91% 11,7% 10,6%
PiazzaViola 30% 81% 56% 56%
ViaD.Angdini 30% 30% 26% 28%
Del Vescovo 20% 00% 26% 18%
P.za S.Orlini 0% 20% 26% 18%
Sotto | Mulini 10% 20% 20% 18%
Privato 10% 20% 10% 13%
Gioli Hotel 10% 10% 05% 08%
P.za Sant'/Agostino 1000 10% 05% 08%
ViaVedle 20% 00% 05% 08%
Corso Mazzini 10% 00% 05% 05%
Campo Parignano 10 00% 05% 05%
Via Sacconi 00% 00% 10% 05%
AltreVie 40 81% 71% 6,6%
Totde 297% 364% 388% 359%%

Gli acquisti in centro storico

Il comportamento rileveto durante la giornata di intervisa denota una buona
propensione agli acquigti da parte dei frequentatori, circail 60% infatti non lo esclude a

priori.
Abbastanza preoccupante il vaore di chi non acquistaapriori fragli intervigati d sabato

pomeriggio (43%); cio denota il rischio che avvenga la separazione frail tempo libero
che evidentemente viene speso preferibilmente in centro storico,dagli acquiti.

Nel complesso durante la settimana, prevale un comportamento di tipo “acquisto
programmato’; viceversa a sadbato, soprattutto il pomeriggio prevde |"acquisto
Suggerito”.

Tabella 26 - Ha fatto o fara acquisti oggi

mercoledi venerdi Sabato mattina Sabato pomeriggio Totde

Si 3A7% 354% 29,9% 232% 30,8%
Forse 248% 242% 27,8% 333% 27,5%
No 40,6% 40,4% 41,2% 434% 41,4%
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N.d. 1,0% 0,3%
Totde 100,09 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
In sntes |e quote sono:
In centro per acquiti 23%

In centro per dtri motivi maacqusta 17%

Forse acquistano 28%

Escludono apriori 41%
E evidente percio per la vitdita de centro storico di Ascoli I'integrazione di piu
funzioni; infatti I atrazione solo legata agli acquisti comprende appena il 23% dd totade
degli intervigati.

Una quota piu eevata (complessvamente il 45%) infatti non € in centro per acquistare
ma e certa 0 comunqgue lo farasele vetrine 0 i banchi attireranno |’ attenzione,

Da qui I'importanza che hanno gli éementi di comunicazione esterna per |l
comportamento del frequentatori; infaiti codtituiscono il mercato potenzide ddle
attivita economiche che operano nel centro.

E ceto comunque che il centro storico di Ascoli codtituisce luogo privilegiato di
incontro e di passeggio per coloro che abitano nell’ area di gravitazione

Esclug i turidi, la maggioranza dei frequentatori (52%) S reca in centro per acquisti
ameno 2-3 valte la settimana.

Tabella 27 - Ogni quanto fa acquisti nel centro di Ascoli (esclusi i turisti)

Mercato Feide Sabato Totde

ogni giorno 3L,7% 31,3% 260% 288%
2-3 volte la settimana 248% 192% 270% 245%
1 voltala settimana 149% 101% 11,2% 11,9%
2-3 volted mese 59% 71% 46% 56%
ameno 1 voltaa mese 5006 81% 10,7% 8,6%
piu raramente 79% 111% 7,% 86%
primavolta 00% 00% 05% 03%
mai 79% 101% 7,/% 83%
N.d. 1000 00% 10% 08%
Totde P% 97,0% 964% 97,2%
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Risulta evidente |'attaccamento del resdenti d centro storico; solo il 16% degli
intervigtati non vi 9 recama oppure raramente. Da un lato questo significa che il centro
non soffre di acquigi concentrati in dcuni giorni della settimana; ddl’dtro pero,
trattandos delle medesme persone, I'entita della spesa media non risultera molto
elevata

In centro § acquistano soprattutto capi di abbigliamento indicati dd 56% degli
intervidtati e prodotti dimentari (33%).

Tabella 28- Cosa acquista abitualmente in centro storico — esclusi i turisti —

Mercato Feide Sabato Totde

abbigliamento 604% 525% 551% 558%
aimentari 396% 354% 296% 336%
libri/giorndi/riviste 238% 162% 158% 179%
cazature 208% 192% 153% 17,7%
profumeria 168% 182% 16,8% 17,2%
inimo 238% 111% 112% 144%
articoli sportivi 7% 10% 56% 51%
piante 5% 20% 36% 38%
foto/ottica 69% 00% 20% 28%
pelletteria 5% 00% 20% 25%
tessuti 3000 10% 15% 18%
casainghi/el ettrodomestici 30% 20% 10% 18%
cartolerialgiocattoli 30% 10% 15% 18%
gioidli/oro/orologi 20% 00% 15% 13%
non acquista 79% 101% 87% 88%
atro 109% 121% 17,3% 14,4%

Larete di esercizi di abbigliamento e piu in generde di beni per la persona, cogtituisce
motivo di atrazione ddle aree esterne; la rete dimentare invece svolge poco piul che un
svizio di vidnato dla popolazione che vi abita; solo circa % di chi abitain periferiafa
in centro anche la spesa dimentare.

Tabella 29 — Cosa acquista abitualmentein centro (per provenienza)

nel centro  dtre zonedd atro Totde

storico comune comune
abbigliamento 48,2% 61,4% 50,0% 55,8%
alimentari 58,0% 25,9% 17,2% 33,6%
libri/giorndi/riviste 28,6% 15,9% 63% 17,9%
calzature 17,0% 19,1% 141% 17,7%
profumeria 13,4% 22,3% 6,3% 17,2%
intimo 9,8% 17,7% 10,9% 14,4%
non acquista 3,6% 9,5% 156% 8,8%
articoli sportivi 2.7% 55% 78% 51%
piante 3,6% 3,6% 47% 38%
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foto/ottica 0,9% 3,2% 47% 2,8%
pelletteria 1,8% 2,1% 31% 25%
tessuti 0,9% 2,3% 16% 18%
casalinghi/el ettrodomestici 2,1% 0,9% 31% 18%
cartoleria/giocattoli 2,7% 1,8% 00% 18%
gioidli/oro/orologi 0,9% 1,4% 16% 1,3%
atro 21,4% 13,6% 47% 144%

Le percezione ei problemi del centro storico

Le percezioni degli intervidtati sono misurate tramite giudizi espress atraverso una scala
graduata che permette di tradurrei giudiz in vaori.

Le vautazioni espresse su dcune componenti del centro storico, hanno raccolto giudizi
piuttosto “severi”.

| giudizi espress dagli intervigtati mettono comunque in chiara evidenzai punti di forzae
di debolezza dd centro.

| punti di forza emergono:
- ndlagradevolezza ddl’ ambiente urbano;
- ndlapresenzadi bar e rigoranti;
- nd livdlo di servizio (cortesa dd personde).

Non possono essere condderati veri e propri punti di forza ma emerge un giudizio
complessvamente piu che discreto aull’ offerta commercide (livdlo quditativo ddle
vetrine e possihilita di scelta).

| punti di debolezza emergono ancora piu chiaramente e riguardano:

- l'accesshilita e sopratutto i parcheggi sui qudi la meta degli intervigati ha
fornito la valutazione piu bassg,

- lasegnaetica turistica, nonostante Sia dta la quantita di persone che non sono
date in grado di giudicare;

- il tragporto pubblico, ritenuto scomodo e poco efficiente.

Raggiunge la sufficienza la percezione sulla convenienzadel negoz.



Tabella 30- Valutazioni dei residenti (Totale)

scarso sufficiente medio buono ottimo Nonsa N.d. Totde
possihilitadi sceta 12,6% 240% 341% 207% 38% 45% 03% 100,0%
vetrine 11,4% 258% 316% 25006 33% 25% 05% 100,0%
viabilitdlaccessbilita 39,4% P23% 164% 76% 05% 35% 03% 100,0%
parcheggi 50,5% 22,5% 98% 78% 08% 83% 03% 100,0%
convenienza negozi e servizi 18,7% #A1% 321% 93% 08% 40% 10% 100,0%
cortesiadd personae nel 6,6% 205% 3A43% 285% 43% 53% 05% 100,0%
negozi o locdli
qualita ambiente urbano 8,6% 116% 306% 384% 96% 08% 05% 100,0%
comodita del trasporto pubblico 14,9% 203% 189% 78% 13% 273% 05% 100,0%
presenza bar-ristoranti 25% 141% 348% 3B9% 63% 25% 08% 100,06
presenza segnaleticaturistica  27,5% 247% 116% 53% 08% 285% 15% 100,0%

In generae chi proviene dadtri comuni, tende a dare vautazioni piu eevate rispetto dla

media

Tabdla 31- Medie valutazioni

nel centrostorico  dtrezonedel  dtrocomune Totde

comune
possibilitadi sceta 27 2,7 31 28
Vetrine 28 2,7 31 28
Accessihilita 19 19 2,2 19
Parcheggi 1,7 17 20 18
convenienza negozi 23 23 2,6 24
cortesiadel personde 31 30 31 30
qudita ambiente urbano 34 32 35 33
comodita trasporto pubblico 25 23 24 23
presenza bar-ristoranti 35 32 35 33
presenza segnaletica turistica 20 19 21 20

Il grefico visudizzai risultati.
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Laredtadi Ascoli non differisce molto dale dtre cittd, infatti anche in questo caso trai
principdi problemi del centro, emergono i parcheggi e laviahilita

Tabella 32- Principale problema del centro storico (Totale)

1° posto 2° posto 3° posto Totde

parcheggi/sosta 31,1% 126% 33% 47,0%
viabilitd/accessbilita 174%  134% 35% 34,3%
pochi servizi per i giovani 12,1% 8,8% 30% 24,0%
negozi troppo cari 2.8% 3,8% 43% 10,9%
segnaletica turistica 3,3% 2,0% 38% 91%
scarsa qualita/scelta negozi 2,0% 25% 33% 78%
scarsailluminazione 15% 1,3% 33% 61%
atro 53% 2,.3% 35% 11,1%
nessun problema 7,1% 0,0% 03% 7,3%
non sa 17,9% 0,0% 18% 19,7%

Da notare, inoltre che emerge I'esigenza (3° posto) di maggiori servizi e locdi per i
giovani .

Tra gli dtri problemi il 3,8% afferma che il centro € poco curato e pulito, mentre dtri
citano il troppo traffico.

Sulla base degli interventi necessari per lariqudificazione del centro torico, solo I 8%
asserisce che non ve ' é bisogno, mentre il 47% non savalutare I’ esigenza di risoluzione
dei punti deboli.

Tabella 33 — Quali interventi ritiene necessari per valorizzareil centro storico

nel centro storico dtre zone del comune dtro comune Totae

nessun intervento 45% 10,0% 78% 81%
non so 39,3% 46,1% 64,1% 47,1%
atro 56,3% 43,8% 281% 44.8%
Totde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Il 44% degli intervidati gpporta divers suggerimenti sulla qudita degli - intervent
necessari. E' possibile raggruppare in acune sezioni, la volonta espressa.

In particolare, 9 sono ricevute intenzioni di miglioramento sui parcheggi, viabilita, qudita
urbang, offerta commercide ed iniziaive di animazione.
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L’elenco degli interventi auspiceti dettaglia in particolare la richiesta di parcheggi a
prezzi piu ridotti, chiusurao limitazione al’ accesso delle auto in centro, miglioramento
della qudita urbana (in particolare degli edifici), aumento ddl’ offerta commercide ed
incremento delleiniziative di animazione del centro.

Tabella 34- Elenco interventi (totale)

Par cheggi
diminuire i prezzi dei parcheggi 9,8%
aumentare i parcheggi 45%
parcheggi meglio Situati e non a pagamento 0,5%
14,9%
Viabilitd/accessibilita
chiudereil centro ale auto 7.1%
diminuireil traffico 2,3%
migliorare laviabilitain centro 1,3%
potenziare il trasporto pubblico 0,5%
piu attenzione de vigili 0,5%
rigpetto di isole pedonali 0,3%
11,9%
Qualita urbana
migliorare qualita urbana e stato degli edifici 4,8%
piu aree verdi 0,8%
rivalorizzare il centro 0,8%
meggior pulizia 0,5%
meaggior illuminazione 0,5%
manutenzione delle strade in particolare C.so T.Trieste 0,3%
7,6%
Offerta commerciale
maggior offerta commerciale 2,3%
aprire nuovi locali 0,8%
libero orario apertura e chiusura negozi 0,5%
piu ristoranti 0,3%
migliorare qualita dei negozi 0,3%
centro informazioni 0,3%
4,3%
Animazione/iniziative promozionali
piu attrazioni per i turisti 18%
creare spazi ricreativi 1,8%
organizzare spettacoli gratuiti 1,3%
maggior animazione serde 1,3%
6,1%
Totde 44, 7%
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La propensione verso altri poli commerciali

Oltreil 60% degli intervidati 9 reca dmeno unavoltad mese in un centro commercide;
s tratta di una abitudine diffusa soprattutto per coloro che abitano fuori da centro,

Tabella 35- Ogni quanto tempo s recain un centro commerciale

nel centro dtrezonedd dtrocomune Totde

storico comune
ameno 1 voltala settimana 16,1% 32,7% 188% 25,8%
2-3volted mese 19,6% 15,5% 17,2% 16,9%
1 voltaa mese 18,8% 20,0% 188% 194%
pit raramente 250% 20,5% 297% 232%
mai stato 20,5% 10,9% 15,6% 14,4%
N.d. 0,5% 0,3%
Totde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Quas tutti gli Ascolani hanno citato il centro commercide “Al Battente’; altri centri
commercidi sono i citati solo daresidenti fuori da comune.

Tabella 36- In quale centro commerciales reca

nel centro storico dtre zone del comune atro comune Totde

Al Battente 71,7% 85,9% 531% 78,3%
Iper Colonndla 0,9% 1,8% 109% 3,0%
Porto Grande 0,0% 0,5% 78% 15%
Cytiper (Civitanova) 0,0% 0,5% 31% 08%
Altro 0,9% 0,5% 78% 1,8%
Totde 79,5% 89,1% 82,8% 854%

Nel complesso il grado di fedelta d centro storico di Ascoli appare elevato; infatti solo
il 39% degli intervidati S rivolge ad dltri centri gorici.

Tabella 37- S recaanchein altri centri storici per fare acquisti

nel centro storico datre zone del comune altro comune Totae

Si 30,4% 40,0% 484% 38,6%
No 69,6% 60,0% 51,6% 61,4%
Totade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tuttavia, I’ambito concorrenzide e ben definito ed e riconducibile a centro sorico di
San Benedetto del Tronto che viene frequentato con una certa assduita da

frequentatori del centro storico di Ascali.

Tabella 38- In quali centri storici ed ogni quanto, S reca per fare acquisti —

Totale - (piu risposte)

dmenol 2-3voltead 1voltad piu N.d. Totde
voltala mese mese raramente

settimana
San Benedetto del Tronto 4,0% 7,1% 7,8% 1,8% 1,0% 21,7%
Roma 0,3% 1,0% 1,0% 1,8% 00% 4,0%
Pescara 0,0% 0,5% 2,0% 0,8% 00% 33%
Bologna 0,3% 1,0% 0,5% 0,8% 00% 25%
Porto D'Ascali 0,0% 1,0% 1,0% 0,0% 00% 20%
Ancona 0,3% 0,3% 0,5% 0,0% 00% 1,0%
Civitanova 0,0% 0,3% 0,3% 05% 00% 1,0%
Teramo 0,3% 0,0% 0,0% 0,8% 00% 1,0%
Macerata 0,0% 0,5% 0,3% 0,0% 00% 08%
Porto San Giorgio 0,0% 0,5% 0,0% 0,3% 00% 08%
Firenze 0,0% 0,3% 0,0% 0,3% 00% 05%
Perugia 0,0% 0,3% 0,3% 0,0% 00% 05%
Pisa 0,3% 0,0% 0,3% 0,0% 00% 05%
Venezia 0,3% 0,0% 0,0% 0,3% 00% 05%
Altri centri storici 1,5% 1,0% 1,0% 0,0% 00% 35%
Totde 7,1% 13,6% 14,9% 7,1% 1,0% 43,7%

San Benedetto ddl Tronto non solo € apprezzato per la posshilita di scelta negli

acquisti, ma anche come polo d' attrazione per i giovani.

Nel complesso, € rilevato un ataccamento del resdenti a Ascoli verso il centro
dorico che viene vissuto ne momenti di tempo libero e come luogo privilegiao di

incontro.

In centro i residenti effettuano acquidti di necessita, e i resdenti in aree esterne vi
acquistano soprattutto capi di abbigliamento.

II fenomeno evasone non gppare rilevante, ma I'indeme di dcuni indicatori non fa
emergere una soddisfazione complessva da pate de frequentatorein quanto le

vautazioni complessve hanno fatto registrare vaori piuttosto bass.
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Indagine rivolta ai residenti nelle aree di
gravitazione

Il piano d'indagine

S riportano in questa parte i risultati ddllindagine rivolta a un campione di famiglie
resdenti dl’interno dell’area che gravita nel centro storico di Ascoli, cosi come s €
definitandl’indaginerivolta a frequentatori.

L'indagine s configura come un test di mercato mirato ad identificare il comportamento
ele abitudini di acquisto della popolazione che gravita sul centro storico del capoluogo.

Ohiettivo specifico del’indagine e I identificazione delle criticita riferite d sSstema centro
storico.

Sono exclus dal campione | resdenti in que comuni che non hanno riportato una
rappresentanza superiore al’ 1% nell’indagine ai frequentatori del centro.

Nel complesso risultano vaide n° 280 interviste cosi suddivise:
- n° 104 resdenti ndlacittadi Ascoli
n° 176 resdenti ne Comuni limitrofi dlacittadi Ascoli

Tabella 39 - Piano d'indagine

%

Ascoli 37,1%
Altro comune 62,9%
Totde 100,0%

La draificazione de campione € avvenuta tenendo conto della composizione
ddl’ universo in termini di popolazione resdente (circail 4 per mille dele famiglie).

Latabelariportai dati rdativi d numero di interviste e popolazione residente nei comuni
che risultano appartenere dl’ area che gravita sul centro storico di Ascoli.

Il campione rappresenta un universo formato da circa 94.000 abitanti; consderando
anche 1 resdenti dd comune di Ascoli, S tratta di un bacino che conta
complessvamente circa 146.000 abitanti.
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Tabella 40 - Elenco comuni

N° abitanti N° interviste %
Acquasantaterme 3425 7 25%
Appignano del Tronto 1.979 7 25%
Castd di lama 7.244 12 43%
Castorano 2.061 5 18%
Caolli dd tronto 3.069 7 25%
Folignano 9.034 13 46%
Maltignano 2.400 9 32%
Monsampolo del Tronto 3.963 8 2%
Affida 5.292 8 2%
Roccafluvione 2.243 7 25%
San benedetto del Tronto 45.435 67 239%
Spingtoli 5.718 11 3%
Venarotta 2.282 15 54%
Totde 94.145 176  62,9%

Composizione del campione

Il campione e formato prevalentemente da donne (68%) che sono evidentemente le
maggiori conoscitric delle abitudini di acquisto ddlafamiglia

Tabella 41 - Genere degli intervistati

Ascoli  Altro Comune Totde

uomo 31,7% 313% 314%
donna  68,3% 68,8% 68,6%
Totde 100,0% 100,09 100,0%

Nel campione sono rappresentate tutte le fasce di eta adulta; poco numeros i giovani d
di sotto de 25 anni , mentre gli anziani con oltre 64 anni rgppresentano la parte piu
congstente del soggetti che hanno risposto

Tabella 42 - Eta degli intervistati

Ascoli Altro Comune Totae

dal5a19 anni 3,8% 6,8% 57%
da20a?24 anni 1,9% 23% 21%
da 25 a 34 anni 8,7% 68% 75%
da35add4anni  22,1% 165% 18,6%
dads5a54anni  19,2% 216% 20,7%
dab5a64anni  19,2% 159% 17,1%
oltre 64 anni 25,0% 30,1% 282%
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Totde 100,0% 100,0% 100,0%

| soggetti in condizione professonde passiva (pensionati e casainghe) raggiungono una
numerosita consstente (circa 43%) senza particolari differenze trai residenti a Ascoli e
qudli in dtri comuni.

Tabella 43 — Professione degli intervistati

Ascoli Altro Comune Totde

Casalinga 4,8% 28% 36%
Pensionato/a 40,4% 39,2% 39,6%
Disoccupato 1,0% A%
Dirigente/quadro/Prof.Univ/medico osp 38% 17% 25%
Impiegato/insegnante 25,0% 19% 21,8%
Operaio/commesso/autistalinfermiere 14,4% 148% 14,6%
Agricoltore 1,0% 34% 25%
Artigiano,commerciante 1,9% 85% 6,1%
Imprenditore 1,0% 23% 1,8%
Libero professionista/dbo/medico prof 4,8% 40 4,3%
L av.autonomo/agente 1,9% 34% 29%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

Il nucleo familiare d quae gppartengono gli intervigi € piu numeroso di qudlo dela
mediaregionde (2,7).

Tabella 44 — Componenti nucleo familiare

Ascali Altro Comune Totde

1 14,4% 114% 125%
2 231% 193% 20,7%
3 23,1% 220 225%
4 26,9% 30,7% 29,3%
5 8,7% 125% 11,1%
6 2% 23% 25%
7 1,0% 11% 11%
8 6% A%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%
Media 3,05 3,28 3,19

Il campione risulta adeguato a rappresentare le abitudini di acquisto della popolazione
che abitanel territorio che gravita sul centro storico di Ascoli.
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Le abitudini di acquisto

In questo ambito vengono andizzate le abitudini di acquisto dei resdenti di Ascoli e
comuni limitrofi, relativamente dla spesa dimentare, dl’ acquisto del beni persona e del
beni casa

Le informazioni provenienti da questa daborazione, 9 intersecano e correlano bene con
i comportamenti individuati nel frequentatori, mostrando quindi una ddlineata forma di
fruizione del centro storico.

LA SPESA ALIMENTARE

La spesa dimentare viene effettuata totamente ndla citta per i residenti in Ascoli;
I’'evasone dagli dtri comuni (16%) S indirizza quas interamente dla rete dimentare dd
capoluogo (14%).

Tabella 45— Dove effettua la spesa alimentare

Ascoli Altro Comune Totae

Ascoli 100,0% 13,6% 454%
atri Comuni 28% 1,8%
Nel comune di residenza 818% 51,8%
N.d. 17% 1,1%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

Tra le tipologie di esercizi in cui viene effettuata la spesa dimentare, prevagono il
supermercato ed il negozio di vicinato ma vi sono abitudini molto diverse frai resdenti
ad Ascoli e qudli degli dltri comuni

In particolare la preferenza per il negozio vicino casa € espressa dagli ascolani, che
presentano abitudini piu orientate d “tradizional€’ mentre per gli abitanti in dtri comuni,
il supermercato faregistrare il maggior numero di preferenze.

Tabella 46 — Tipologia di esercizio scelto per la spesa alimentare

Ascoli  Altro Comune Totde

Negozio di centro storico di citta 9,6% 34% 57%
Negozio vicino casa/del comune 58,7% 233% 364%
Negozio di centro commercide 85% 54%
Negozio di dtre zone del comune 1,0% 0,4%
Mercato ambulante 06% 04%
Mercato coperto 1,0% 06% 0,7%
Supermercato 21,2% 438% 354%
| permercato 8,7% 165% 13,6%
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N.d. 34% 21%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

|| “Battente” eil centro commercide acui S rivolge lamaggior parte degli intervidtati.

E' comunque da sottolineare che non e dta la propensione di acquisto dl’ ipermercato,
cio sgnifica che per il residente, il negozio S mostra ancora, come il luogo preferitoin
cui effettuare acquidti.

Infatti questo dato conferma le abitudini di acquisto dei frequentatori, dove il 58% dei
resdenti in centro usufruisce del centro storico per effettuare abitudmente acquisti di
prodotti dimentari.

Tabella 47 —In qualeipermercato S reca per la spesa alimentare

Ascoli  Altro Comune Totde

Battente 8,7% 85% 8,6%
Cityper 1,7% 11%
Fontana 11% 0,7%
Mega 11% 0,7%
Orologio 11% 0,7%
Porto Grande 1,7% 11%
N.d. 11% 0,7%
Totde 8,7% 16,5% 13,6%

GLI1 ACQUISTI DI BENI PER LA PERSONA

Larete digtributiva del cgpoluogo conferma di possedere una buona capacita attrattiva
per que cheriguardagli acquisti di beni per la persona.

L’evasone da Ascoli risulta di vaore intorno d 7% e i dati confermano I’ attrazione
esercitata dal centro storico di San Benedetto ddl Tronto che cogtituisce una minaccia
dlapolaritadi Ascoli.

L’evasione dagli dtri comuni, riconducibile a 42% del totde € in gran parte indirizzata
dla rete del capoluogo (28%) ma riguarda anche dtri contesti e in particolare proprio
San Benedetto del Tronto che s conferma centro di particolare attrattivita commercide

Tabella 48 — Dove acquista i beni persona

Ascoli Altro Comune Totade

Ascoli 93,3% 284% 525%
altri Comuni 6,7% 131% 10,7%
Ne& comune di resdenza 494% 31,1%
Non acquista 80% 50%
N.d. 1,1% 1%
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Totde 100,0% 100,0% 100,0%

Tabella 49 —Altri comuni in cui acquista beni per sona

Ascoli  Altro Comune Totde

San Benedetto del Tronto 5,8% 51% 54%
Pagliare 23% 14%
Castel di Lama 1,7% 1,1%
SEgidio 1,7% 1,1%
S Giuliano 1,0% 0,4%
Roma 06% 04%
Sant'Erpidio 06% 04%
Teramo 06% 04%
N.d. 06% 04%
Totde 6,7% 13,1% 10,7%

La forma digtributiva preferita per gli acquisti dei beni persona € il negozio Sa per i
resdenti nel capoluogo, sa per quelli che abitano in provincia. 1l mercato su aree
pubbliche raggiunge vaori abbastanza rilevanti: 17% per gli Ascolani e 14% per |
residenti in dtri comuni.

Il contesto principale € senza dubbio il centro storico 0 comungue I’ area commercide
centrde, in particolare per i resdenti ne capoluogo; (in molti cas anche il negozio vicino
a casa 0 dd comune puo € dl’interno di un contesto di area commerciae naturae);
occorre perdtro notare una quota del 20% di residenti in dtri comuni che s riferisce d
negozio di centro commercide. Anche questo € un segnae, seppure debole di perdite di
quote di mercato da parte del centro storico del capoluogo.

Tabella50 — Tipologia di esercizio scelta per |'acquisto di beni persona

Ascoli Altro Comune Totde

Negozio di centro storico di citta 51,0% 324% 39,3%
Negozio vicino casaldel comune 22,1% 148% 17,5%
Negozio di centro commerciae 205% 129%
Negozio di dtre zone del comune 1,0% 17% 14%
Mercato ambulante 17,3% 14.2% 154%
Grande superficie 5,8% 11% 29%
Supermercato 06% 04%
| permercato 2,.9% 1,7% 21%
Extrarete 1.7% 11%
Non acquista 80% 50%
N.d. 34% 21%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

Chi asserisce di effettuare acquidti di beni persona presso grandi superfici, ha citato il
Globo; mentreil centro commercide indicato € Al Battente.
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GLI ACQUISTI DI BENI PER LA CASA

| beni casa, dato I'uso pluriennale, sono quelli che fanno regidtrare la percentude piu
dtadi “non acquisto”.

L’evadone da Ascali, contenuta su vaori intorno d 10%, S indirizza verso zone dove
sono collocate grandi superfici specidizzate.

L’evasione dagli dtri comuni (36%) éin gran parte indirizzeta dla rete didtributiva del
capoluogo (27%) .

Tabella 51 — Dove acquista beni casa

Ascoli Altro Comune Totale

Ascoli 53,8% 26,7% 36,8%
atri Comuni 10,6% 91% 9,6%
Née comune di residenza 352% 22,1%
Non acquista 35,6% 284% 31,1%
N.d. 6% A%
Totde 100,090 100,09 100,0%

Cage di Lamaéil Comune piu citato per chi S recadtrove.

Tabella 52 — Altri comuni in cui acquista beni casa

Ascoli  Altro Comune Totde

Castel d Lama 2,9% 11% 1,8%
Castignano 1,0% 00% 04%
Colonndla 0,0% 17% 1,1%
Mosciano SAngeo  1,0% 0,0% 04%
Pagliare 0,09 06% 04%
Pescara 1,0% 06% 0,7%
Polignano 1,0% 00% 04%
Roma 0,0% 06% 04%
SB.D.T. 1,0% 28% 21%
SEgidio 0,09 1,7% 11%
Teramo 1,9% 00 0,7%
N.d. 1,0% 00% 04%
Totde 10,6% 91% 9,6%
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Per quanto concerne quedta tipologia di beni, rappresentativi di beni problematici il
negozio di centro commercide, I'ipermercato e la grande superficie specidizzata
godono ddlaprioritadi scelta

Tabella 53 — Tipologia di esercizi in cui acquista beni casa

Ascoli  Altro Comune Totade

Negozio di centro storico di citta 5,8% 45% 50%
Negozio vicino casaldel comune 14,4% 11,9% 12,9%
Negozio di centro commercide 31,8% 20,0%
Negozio di dtrezonedd comune  125% 11% 54%
Grande superficie 19,2% 142% 16,1%
| permercato 12,5% 51% 7,9%
Non acquista 35,6% 284% 31,1%
N.d. 28% 18%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

Trale grandi superfici, sono date citate il “Mercatone’ e “Vissani”.

Tabella 54 — Grandi superfici specializzatein cui acquista beni casa

Ascoli  Altro Comune Totade

Mercatone 4.8% 34% 3%
Vissani 4.8% 28% 3,6%
Euronics 58% 00% 21%
Media World 1,0% 17% 14%
Ecoitdia 1,0% 06% 0,7%
Edo 0,0% 06% 04%
Ferri 1,0% 00% 04%
Orologio 0,0% 06% 04%
Piccione arredamento 1,0% 0% 04%
N.d. 0,0% 45% 29%
Totde 19,2% 142% 16,1%

Mentre per quanto riguarda i negozi di centri commercidi, ¢ 4 rivolge ancora a
“Battente”.

Tabella 55 — Centro commerciale in cui acquista beni casa

Ascoli  Altro Comune Totde

Battente 10,6% 11% 4,6%
Cityper 0,0% 11% 07%
Colonndlla 1,9% 00% 07%
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Orologio 0,0% 11% 0,7%
Vavibrata 0,0% 1,1% 0, 7%
Porto Grande 0,09 06% 04%
Totde 12,5% 51% 7,9%

Periodicita di acquisti nel centro storico di Ascoli

La frequenza con cui gli intervidati 9 recano ad Ascoli per fare acquisti nel centro
storico e differenziata proprio sulla base della residenza.

Gli ascolani fruiscono del centro con assduita piu del 56% vi S reca dmeno una volta
dla sttimana e I'82% admeno una volta d mese; questo conferma quanto rilevato nelle
intervige a frequentatori dove 9 evidenziava il legame fra gli ascolani eil centro storico

per lo shopping.

Dagli agli comuni la maggioranza vi s reca (52%) mala gravitazione vero e propria cioé
ameno unavoltad meseriguardacircail 31% ddle famiglie intervidate.

Tabella56 — Ogni quanto s reca al centro di Ascoli per acquisti

Ascoli  Altro Comune Totde

amenounavoltadlasdtimana  56,7% 80% 26,1%
2-3 volted mese 13,5% 114% 12,1%
1 voltaa mese 11,5% 114% 11,4%
pit raramente 13,5% 216% 18,6%
mai 4,8% 477% 31,8%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

Il centro storico del capoluogo € dunque un punto di riferimento per i residenti in queste
ZOne ma non presenta una capacita attrattiva molto consistente.

Le percezioni ed i problemi del centro storico e valutazioni delle
iniziative promozionali

La maggioranza degli intervidati ha sgputo fornire una rispodta in rdazione dle
problematiche che vive il centro sorico di Ascoli; i risultati, visudizzati in sintes nel
grafico seguente indicano una percezione complessvamente pogtiva dd “prodotto” e
riportano chiaramente il principae problema

Come ndl'indagine a frequentatori del centro, il problema piu pressante € identificato
ndla difficolta di parcheggio che rende difficile o0 comunque ostacola I’ accesso d centro
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storico; qui s fariferimento Sa dla carenza di aree parcheggio e S punta I’ attenzione

sulle tariffe gpplicate, ritenute troppo onerose.

Inoltre a terzo posto compare la risposta “traffico”, che codtituisce da un lato una
possibile conseguenza dela difficolta di parcheggio ma ddl’dtro pone in evidenza
I'invadenza dd traffico delle auto nel percors prevaentemente pedondi.

Tabella 57 —1 problemi del centro storico (sintes)

1° posto 2° posto 3° posto Totde

carenza di parcheggi 36,8% 6,8% 04% 439%
parcheggi costos 39% 100% 0,7% 14,6%
traffico 11,4% 1,8% 04% 13,6%
viabilité/accesshilita 4,6% 57% 0,0% 104%
scarsa qualita dei negozi 2,5% 25% 11% 6,1%
negozi troppo cari 0,4% 2,9% 11% 43%
pulizia 0,7% 14% 11% 32%
pochi servizi per giovani 1,1% 0,7% 04% 21%
degrado ambiente urbano 1,1% 0,7% 00% 1,8%
segnaleticaturistica 0,0% 0,0% 04% 04%
altro 4,6% 3,2% 11% 8%
Nessuno 3% 0,0% 00% 39%%
Non sa 29,6% 1,1% 0,0% 30,7%

Come s pud notare da grafico che comprende il confronto tra le risposte date dai
resdenti in Ascoli che negli dtri comuni, chi abita fuori da centro percepisce con toni
minori di intengtai problemi mali identificad pari del resdenti.

L’denco delle risposte disaggregate per area evidenzia una sostanzide conformita di
giudizio sul problema prevaente.

Gli ascolani, abitudi frequentatori del centro storico, indicano come terzo problema la
scarsa qudita dei negozi che rapportata dla mediocre posshilita di scdta ed dla
necessita di un’ offerta commerciae pitl varia, conferma quanto rilevato ndl’indagine a
frequentatori.

Tabella 58 — | problemi del centro per chi risede ad Ascoli

1° posto 2° posto 3° posto Totde

carenza di parcheggi 47,1% 5,8% 10% 538%
parcheggi costos 38% 173% 1,000 22,1%
scarsa qualita dei negozi 5,8% 5,8% 29% 14,4%
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traffico 12,5% 0,0% 0,0% 125%
viabilitd/accesshilita 5,8% 58% 0,0% 115%
pulizia 1,9% 3,8% 29% 8,7%
negozi troppo cari 1,0% 1,0% 29% 48%
degrado ambiente urbano 1,9% 1,9% 00% 38%
pochi servizi per giovani 0,0% 1,0% 1,000 19%
segnaleticaturistica 0,0% 0,0% 00% 0,0%
atro 6,7% 5,8% 19% 144%
Nessuno 3,8% 0,0% 00% 38%
Non sa 9,6% 0,0% 00% 96%
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Grafico 1 —1 principali problemi del centro storico di Ascoli
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Per gli intervidati residenti in atri comuni, il problema principale rimane la difficolta di
parcheggio e I'accessibilita in centro. | risultati inducono a dedurre che coloro che
affluiscono d centro storico ne percepiscono |’ accesso difficoltoso o troppo oneroso, a
fine di non gimolarne lamohilitad suo interno.

Tabela59 —1 problemi del centro in basea chi risedein altri comuni

1° posto 2° posto 3° posto Totde

carenza di parcheggi 30,7% 7,4% 00% 381%
traffico 10,8% 2.8% 0,6% 14,2%
parcheggi costos 4,0% 5,7% 0,6% 10,2%
viabilitd/accessbilita 4,0% 57% 00% 97%
negozi troppo cari 0,0% 4,0% 00% 4,0%
pochi servizi per giovani 1,7% 0,6% 00% 2,3%
scarsa qualita del negozi 0,6% 0,6% 00% 1,1%
segnaleticaturistica 0,0% 0,0% 06% 0,6%
degrado ambiente urbano 0,6% 0,0% 00% 06%
pulizia 0,0% 0,0% 00% 00%
atro 34% 1,7% 06% 57%
Nessuno 4,0% 0,0% 00% 4,0%
Non sa 41,5% 1,7% 0,0% 432%

Di seguito riportiamo le vadutazioni che i soggetti intervidati hanno manifestato per
guanto riguarda due eventi che s svolgono ad Ascoli: la Quintana ed il Mercatino
ddl’ antiquariato (terzo sabato del mese).

Entrambe raggiungono buoni giudizi. L’inizigiva ddla “Quintana’ risulta qudla piu
conosciuta ed apprezzata, soprattutto da coloro che risiedono ad Ascali.

Tabella 60 — Valutazione all’iniziativa “ Quintana’

Ascaoli Altro Comune Totde

Scarso 1,9% 34% 29%
Sufficiente 2.9% 51% 43%
Discreto 15,4% 63% 9,6%
Buono 32,7% 398% 37,1%
Ottimo 41,3% 176% 26,4%
Non conosco 5,8% 278% 19,6%
Totde 100,09 100,0% 100,0%

Mentre il “mercatino ddl’ antiquariato”, pur raggiungendo una vautazione abbastanza
buona, risulta poco conosciuto da chi abitain dtri comuni.
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Tabella 61 — Valutazioni iniziativa “ Mercatino ddl’ Antiquariato”

Ascoli Altro Comune Totde

Scarso 8,7% 63% 7,1%
Sufficiente 1,9% 97% 6,8%
Discreto 7,7% 131% 11,1%
Buono 40,4% 216% 28,6%
Ottimo 30,8% 74% 16,1%
Non conosco  10,6% 420% 30,4%
Totde 100,09 100,096 100,0%

Le vautazioni medie aiutano a comprendere meglio il giudizio complessvo espresso,
rgpportandolo ala percentude totde di quanti non conoscono I’ iniziativa.

Tabdla 62 — Valutazioni medietotali

Ascoli  Altro Comune Totae Non

CONOSCO
Quintana 42 39 40 19,6%
Mercatino Antiquariato 39 32 36 30,4%

L’ evasione per acquisti

Per i resdenti il grado di feddta ad centro storico di Ascoli per gli aquigti risulta
piuttosto eevato; circai 2/3 degli intervistati non fa shopping in dtri centri gorici.

Questo comportamento € molto smile a qudlo andizzato in dtri contesti (es Ferrara),
doveil centro storico di resdenza diventail luogo per effettuare gli acquidti

Tabella63 — S recaanchein altri centri storici per acquisti

Ascoli Altro Comune Totde

Si 29,8% 30,7% 30,4%
No 70,2% 69,3% 69,6%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

Negli dtri comuni, I'evasione principale s indirizza ad centro storico di Ascoli (52%);
I’evasione verso dtri centri storici € limitatad 31%.
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Nonogtante San Benedetto dd Tronto siail polo di atrazione principae per gli acquidti,
risulta che la maggioranza (70%) di chi risede ad Ascoli nonvi 9 recamal. L’ evasone
abitude riguarda comunqueil 15% de totae.

| resdenti negli dtri comuni, nonostante Sa comunque dtala percentude di chi non ¢ va
mal, S recano a San Benedetto con pit frequenza

Tabella 64 - Ogni quanto S reca a San Benedetto del Tronto per acquisti

Ascoli  Altro Comune Totde

almeno unavolta dla settimana 193% 12,1%
2-3voltea mese 11,5% 85% 9,6%
1voltaa mese 3,8% 74% 6,1%
pil raramente 12,5% 233% 193%
mai 72,1% 415% 52,9%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

Escludendo i resdenti di San Benedetto; il centro storico in questione “raccoglie’ il
14% delle evasioni.

Tabella 65 - Ogni quanto s reca a San Benedetto del Tronto per acquisti
(esclus i residenti di San Benedetto)

Altro Comune

almeno unavolta ala settimana 34%
2-3 volted mese 6,2%
1voltaa mese 4,0%
pit raramente 9,1%
mai 39,2%
Totde 100,0%

Per |la redta ascolana, I'evasione verso dtri poli commerciai non cogtituisce per il
momento un segnae d' dlarme; in definitivachi sceglie dtri centri, divers daqueli di Sen
Benedetto, lo fa mantenendo un comportamento di natura occasionae.

Tabella 66 —In qualealtri centri storici S reca per acquisti (Ascoli)

2-3volted mese 1voltaa mese pitraramente Totde

Ancona 1,0% 10% 19%
Bologna 100 1,0%
Civitanova 10% 10%
Pescara 10% 10%
Roma 1,9% 10% 2%
Totde 1,9% 1,0% 48% 7,7%
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Tabella 67 —In quali altri centri s reca per acquisti (altri comuni)

dmenounavolta 2-3volted 1voltaa mese pitiraramente Totde

dlasettimana mese
Colonndla 0,6% 0,6% 1,7% 2,8%
Acquaviva 0,6% 11% 1,7%
Castdl di Lama 1,1% 1,1%
Macerata 0,6% 0,6% 1,1%
Roma 0,6% 06% 1,1%
Ascoli 06% 0,6%
Assis 0,6% 0,6%
Loggi 06% 06%
Pagliare 06% 0,6%
Sant'Erpidio 06% 0,6%
Totde 1,1% 1,7% 4,0% 4,0% 10,8%

Nelle abitudini locdi e abbastanza diffusala frequenza a centri commercidi; il 65% vi 9
recaameno unavoltad mese, e solo il 21% non vi € mai sato.

La propensione risulta superiore per i resdenti di Ascoli rispetto ai residenti in provincia

Tabella 68 — Ogni quanto S reca in un centro commerciale

Ascoli Altro Comune Totae

almeno unavolta ala settimana 37,5% 30,7% 33,2%
2-3 volte d mese 14,4% 23,3% 20,0%
1 voltaa mese 9,6% 131% 11,8%
piu raramente 22,1% 91% 139%
ma stato 16,3% 239% 21,1%
Totde 100,0% 100,0% 100,0%

L’ubicazione dei divers centri commercidi ne territorio ascolano, seziona in maniera
evidente le preferenze indicate a seconda della residenza. Infatti “Al Battente” e
preferito da chi risede nd cgpoluogo, mentre per chi abita in dtri comuni il piu
frequentato e Porto Grande sito a Porto d’ Ascali.
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Tabella 69 — In quale centro commerciales reca

Ascoli  Altro Comune Totde

Battente 78,8% 330% 50,0%
Porto Grande (Porto D'Ascoli) 1,0% 119% 7,9%
Orologio (Grottamare) 0,0% 108% 6,8%
Vavibrata (Colonnella) 3,8% 68% 5,7%
Fontana 0,0% 51% 32%
N.d. 0,0% 51% 32%
Cityper (Grottamare) 0,0% 34% 21%
Non ricorda 0,0% 06% 04%
Totde 83,7% 76,7% 79,3%

Osszrvando in particolare la periodicita di frequenza a solo centro commercide Al
Batente, emerge che gli ascolani vi S recano dmeno una volta adla settimana (circa
36%), mentre i resdenti in atri comuni circa 2-3 volte d mese (circa 14%).

Tabella 70 — Frequenza al centro commerciale “ Al Battente”

Ascoli  Altro Comune Totde

ameno unavoltadlasdtimana  35,6% 11,9% 20,7%
2-3volted mese 14,4% 13,6% 13,9%
1 voltaa mese 8,7% 45% 6,1%
pit raramente 20,2% 28% 93%
Totde 78,8% 33,0% 50,0%

Sulla base di questi risultati, nelle abitudini locdi | centro storico di Ascoli presenta
ancora la maggiore attrattiva per qualsas tipologia di acquisto, scegliendolo sia come
luogo in cui effettuare la gpesa di prodotti “necessari” che per soddisfare il fenomeno

shopping.

Chi abita ndl’area di gravitazione mantiene una certa feddta d proprio comune di
residenza, mala mobilita verso dtri centri S concentrain gran parte sullacitta di Ascoli.

San Benedetto del Tronto codtituisce un polo di riferimento e attrae consumi anche da
Ascali.
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Bisogna comunque mantenere I attenzione sul segnale, di una insoddisfazione generde
dettata da una serie di elementi di cui la principde € legata dla difficolta di accesso e

parcheggio.
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