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PREMESSA 
          

S.T.A.I., società consortile costituita in forma di impresa dal 1996 e 
finalizzata alla promo-commercializzazione del turismo nell'area imolese, presenta 
questo documento al fine di sviluppare e favorire le potenzialità turistiche locali. 

Si intende in particolare identificare un insieme di azioni e strumenti di 
promo-commercializzazione turistica che da un lato prevedano l’innovazione (co-
marketing legati a shopping e parchi tematici, keyword advertising) e dall’altro il 
consolidamento delle azioni intraprese anche in linea con le iniziative previste 
dall’Unione Città d’Arte, Cultura e Affari. 

Analizzando il contesto locale e alla luce delle vicende che hanno portato 
alla cancellazione di numerosi eventi previsti nel calendario dell’Autodromo di 
Imola, sarà necessario fare ancora maggiore “sistema” tra i 110 Soci STAI 
coinvolgendoli di volta in volta nei progetti che S.T.A.I. tenderà a sviluppare in 
linea anche col piano obbiettivi dell’Unione. 

 I prodotti turistici principali che STAI ha consolidato nel corso della propria 
decennale esperienza anche grazie alla riconosciuta validità ed efficacia dei 
progetti presentati nel contesto della L.R. 7/98, possono essere così riassunti: 

• Imola Convention & Events progetto nato nel 2005 e volto a 
promuovere, attraverso azioni mirate, il comparto degli incentive, delle 
convention e più in generale del business travel (circa il 75% delle oltre 
200.000 presenze annue del Circondario imolese fanno riferimento al 
turismo d’affari). 

• Arte, Musica e cultura attraverso la promozione di un ricchissimo 
calendario di eventi musicali identificati dal marchio “Imola Vivere la 
Musica”  

• Enogastronomia, rafforzata dal virtuoso sodalizio con la Strada dei 
Vini e dei Sapori dei Colli d’Imola 

• Cicloturismo, grazie al progetto Imola Bike volto promuovere il sistema 
cicloturistico imolese (inteso nella più ampia accezione che comprende 
anche la Mountain bike e la city bike)  

• Sport Natura e Benessere grazie alle eccellenze termali (Terme di 
Castel San Pietro e Villaggio della Salute Più) e sportive (Golf club “Le 
Fonti”) presenti a Castel San Pietro Terme  

• Shopping, attraverso le attività di co-marketing avviate nel corso del 
triennio 2004 – 2007 in collaborazione con il Castel Guelfo Outlet City 

• Terra di Motori, grazie all’attività svolta in collaborazione con 
MotorSite La Terra dei Motori, Società di cui S.T.A.I. possiede il 50% 
delle quote sociali. 
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In particolare verranno coinvolte le strutture ricettive di competenza di 
S.T.A.I. che hanno una capacità complessiva di circa 2.800 posti letto. 

Si intende inoltre collaborare alle azioni trasversali ai prodotti turistici 
trainanti previste da APT e Regione Emilia-Romagna, nonché partecipare 
attivamente ai progetti speciali 2008 dell’Unione di Prodotto “Città d’arte, cultura 
e affari” 

Il periodo prescelto per il programma delle attività intende stimolare un 
indotto turistico, nazionale ed internazionale, in un periodo di medio - bassa 
stagionalità per l’area imolese. 

La realizzazione del progetto sarà quindi possibile anche grazie a 
partnership economico-organizzative che S.T.A.I. sta definendo nei confronti di 
importanti tour operator. 

Si vuole precisare inoltre che la presente proposta non é stata presentata da 
S.T.A.I. a fini di finanziamento ai sensi di altre normative regionali, statali e 
dell’Unione Europea. 
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UNO SGUARDO AL PROGETTO 2006 - 2007 
          

Nel corso del periodo ottobre 2006-ottobre 2007 STAI ha collaborato e 
partecipato alla maggior parte delle iniziative specifiche promosse dalla Regione 
Emilia-Romagna, da APT e dalle Unioni di Prodotto.  

In estrema sintesi si riportano alcune delle iniziative realizzate nel corso del 
periodo considerato con particolare riferimento a fiere, workshop e EDT. 

 
 
Educational Tour per operatori turistici 
 
Aprile 2007    
Rivolto a 7 operatori stranieri 
Programma: visita di Dozza (Enoteca e borgo), visita all’Autodromo, cena 

 presso Ristorante Monte del Re (Tema motori) 
In collaborazione con Club di Prodotto Città d’Arte e Modenatur 
 
Aprile 2007    
Rivolto a 5 operatori stranieri 
Programma: visita di Castel S. Pietro (Golf Club e Hotel Castello), visita e 

 pranzo presso Azienda vinicola Cesari (Tema golf) 
In collaborazione con Club di Prodotto Città d’Arte e Emilia-Romagna Golf 
 
Aprile 2007   
Rivolto a 6 operatori stranieri 
Programma: visita di Castel del Rio (Palazzo Alidosi), visita con 

 degustazione caseificio Bordona, pranzo Agriturismo Cà Monti (Tema 
 enogastronomia) 

In collaborazione con Club di Prodotto Città d’Arte e APT Servizi - Prog.  Strade dei vini 
 
Maggio 2007 AIR ONE 
Rivolto a 10 agenti di viaggio siciliani 
Programma: visita di Imola, Dozza, Enoteca regionale con degustazione, 

 Castel S. Pietro T., pranzo presso il Golf Club Le Fonti, Villaggio della 
 Salute, Castel Guelfo Outlet City, cena e pernottamento presso l’Hotel 
 Molino Rosso 

In collaborazione con Air One, Destination Bologna e Castel Guelfo Outlet  City 
 
Press tour e Media relation  
 
Novembre 2006  
Rivolto a 2 giornalisti americani 
Programma: visita della Coop. Ceramica di Imola e di Palazzo Tozzoni 
In collaborazione con Provincia di Bologna 
 
Febbraio 2007  
Rivolto a 1 giornalista inglese 
Programma: visita di Dozza, dell’Enoteca regionale con degustazione, visita 

 della Rocca e della Coop. Ceramica di Imola 
costi a carico di STAI 
In collaborazione con Provincia di Bologna 
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Marzo 2007   
Rivolto a 1 giornalista canadese 
Programma: visita di Imola e della Coop. Ceramica, pranzo all’Osteria Vicolo 

 Nuovo, visita di Dozza, dell’Enoteca regionale con degustazione 
costi a carico di STAI 
In collaborazione con Provincia di Bologna 
 
Maggio 2007 PROGETTO “TERRA DI MOTORI” 
Rivolto a 18 giornalisti stranieri 
Programma: visita Museo Ducati, visita di Dozza, dell’Enoteca regionale con 

 degustazione, visita all’Autodromo, pranzo presso Hostaria 900 
costi a carico di MotorSite 
In collaborazione con Modenatur 
 
Fiere e Workshop  
 
Ottobre 2006 TTI (Travel Trade Italia) - Rimini 
 
Novembre 2006  BTC International (Borsa del Turismo Congressuale) - Firenze 
Incontri c/o stand Unione Città d’Arte 
 
Novembre 2006  EIBTM - Barcellona 
Spazio personalizzato come Stai e MotorSite 
 
Febbraio 2007 BIT (Borsa Internazionale del Turismo) - Milano 
Stand+workshop 
 
Marzo 2007 GLOBE - Roma 
Desk personalizzato come Stai e MotorSite 
 

            Marzo 2007 WORKSHOP ART CITIES EXCHANGE  
            (in concomitanza con GLOBE) Roma 

 
Aprile 2007 WORKSHOP BUY EMILIA-ROMAGNA - Bologna 
 
26 maggio 2007 WORKSHOP 100 CITTA’ D’ARTE Ferrara 
 
Luglio 2007 EVENTO TERRA DI MOTORI (PROG. PARIGI - PECHINO) - Bruxelles 
Spazio come MotorSite+buffet di vini e prodotti locali 
 
Settembre 2007 WORKSHOP MERCATO SVEDESE - Stoccolma 
 
Settembre 2007 MOSTRA SCAMBIO - Imola 
 
Settembre 2007 SERATA PROMOZIONALE - Torino 
 
Settembre 2007 WORKSHOP MERCATO FRANCESE - Ferrara 
 
Settembre 2007 SERATA PROMOZIONALE - Ancona 
 
Ottobre 2007 SERATA PROMOZIONALE - Trieste 
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1. I PROTAGONISTI DEL PROGETTO 
          

Grazie ad un’attività di progettazione condivisa che S.T.A.I. ha realizzato, si 
è raggiunta un’ampia rappresentanza dell’offerta turistica del territorio imolese 
che riguarda i seguenti componenti della compagine associativa che saranno 
direttamente impegnati nella realizzazione del progetto "S.T.A.I. 2008": 

 

• Strutture ricettive: 
 Agriturismo Aia Cavicchio 
 Agriturismo Cà Monti 
 Albergo Gallo 
 Albergo Bivio Bordona 
 Complesso turistico Le Selve 
 Hotel Castello 
 Hotel delle Terme 
 Hotel Donatello 
 Hotel Eurogarden 
 Hotel Il Gallo 

 Hotel Il Maglio 
 Hotel Eurohotel 
 Hotel Molino Rosso 
 Hotel Panazza 
 Hotel Ziò 
 Locanda Le Bistrot 
 Locanda Le Marsiglie 
 Monte del Re Residence Hotel 
 Villaggio della Salute Più 

• Agenzie di servizi turistici: Associazione Primola Centro Prenotazione B&B. 

• Ristoranti: Agriturismo Frascineti, Osteria del Vicolo Nuovo, Osteria Le Marsiglie, 
Osteria Tubeja, Ristorante Gallo, Ristorante Il Castello,  Ristorante La Tavernetta, 
Ristorante Le Bistrot, Ristorante Molino Rosso, Ristorante Monte del Re, 
Ristorante Naldi, Ristorante Panazza, Ristorante Bivio Bordona; 

• Agenzie di servizi vari: Aercopter, Agenzia Duerre, Agenzia Mizar, Allestimenti & 
Pubblicità, Al.ter.im, Pro Loco di Castel del Rio, Medicina, Castel San Pietro T., 
Imola,  

• Associazioni di categoria e culturali: A.P.I., ASCOM Imola, Asscooper Imola, 
Associazione "Emilia Romagna Festival", C.I.A., Confesercenti Imolese, Coldiretti 

• Altri associati, tra i quali: Azienda Agricola Cesari, Azienda Agricola Tre Monti, 
Banca di Credito Cooperativo, Banca di Imola, Centro Congressi Artemide, 
Crame, Banca Popolare Italiana, Dal Fiume & Alberici, Fattoria Didattica Oasi del 
Quadrone, Fondazione Cassa di Risparmio di Imola, Cooperativa Ceramica, 
Cooperativa "Corso Bacchilega", Enoteca Regionale dell'Emilia-Romagna, 
Ge.IM.S, Golf Club "Le Fonti", SAGIS, Associazione Scherma Imolese, La.C.ME. 

• Enti pubblici: Comune di Borgo Tossignano, Casalfiumanese, Castel del Rio, 
Castel Guelfo, Castel San Pietro Terme, Imola, Dozza, Fontanelice, Medicina 
Mordano, Comunità Montana Valle del Santerno, Provincia di Bologna. 
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2. TREND E SCENARIO DI MERCATO 
          
 Come riportato anche dal Piano di marketing di APT Servizi, sul fronte dei 
mercati esteri, in particolare quello europeo, è ormai evidente una ripresa del turismo. 
 
 I dati per il 2008 prevedono pertanto una continuità dei flussi turistici con un 
volume di movimento assimilabile a quello del 2006 anche per l’Emila-Romagna. 
 
  Per quanto concerne l’area bolognese tra le maggiori insidie in termini di 
competitività che si prospettano per il 2008 vi è sicuramente il livello dei prezzi delle 
strutture ricettive che si attestano su una fascia medio-alta, inadatta ad intercettare 
parte della domanda in particolare quella proveniente dal settore leisure e dell’”all 
inclusive” 

In un contesto quindi dove sarà necessaria estrema prudenza, si tratterà di 
dare continuità alle azioni avviate in precedenza, nella consapevolezza che il 
binomio città d’arte – turismo d’affari  dell'Emilia-Romagna, continua ad avere 
numerose potenzialità: andranno meglio definiti i programmi, le destinazioni ed 
eventi tematici.  

L'orientamento che emerge inoltre dal Piano degli Obiettvi  2008 dell’Unione 
Città d’Arte, Cultura ed Affari in rapporto ai prodotti principali, vale a dire 
congressuale-incentive, città d'arte, cultura, percorsi integrati, è quello di mantenere 
viva l'attenzione della stampa e degli operatori turistici (sfruttando i rapporti 
allacciati in passato) nonché organizzare workshop, educational tours, serate 
specifiche per rafforzare l’immagine sui mercati già consolidati, ma specialmente 
per attirare nuova domanda turistica. 

Per quanto riguarda la realtà imolese, si ritiene necessario consolidare 
l’offerta turistica, privilegiando le proposte riguardanti il turismo d’affari (incentive-
congressi) innovandolo attraverso proposte che coinvolgano anche centri minori, 
fuori dalle rotte del turismo di massa, in modo da costituire uno scenario 
diversificato e attraente.  

Le diverse azioni sino ad ora sviluppate per favorire il turismo d’affari hanno 
evidenziato una preferenza degli operatori ad incentrare l’azione su un target di 
riferimento mirato, puntando sul mercato italiano e su convention medio-piccole (sotto 
i 300 partecipanti). 
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3. STRATEGIE ED OBIETTIVI 
      

Gli obiettivi che si intende raggiungere attraverso la realizzazione delle attività e 
strumenti di promo-commercializzazione turistica previsti dal progetto “S.T.A.I. 2008” 
risultano: 

A. Consolidamento dell’insieme dei prodotti turistici proficuamente sviluppati 
negli ultimi anni con particolare riferimento al settore del business travel, dello 
sport, del benessere, della cultura, dello shopping e dei motori.  

B. sviluppo delle potenzialità del turismo fieristico-congressuale del territorio 
imolese, collegandolo proficuamente con quello culturale, sportivo ed 
enogastronomico; 

C. Innovazione dell’offerta turistica (co-marketing con i Parchi Tematici, shopping, 
“business & leisure”)  e degli strumenti di marketing (strumenti di web marketing 
quali landing pages e keyword advertising) 

D. Aumento di arrivi e presenze soprattutto nei fine settimana e nei periodi di 
bassa stagione, anche grazie a partnership con tour operator italiani o stranieri; 

 
E. Sviluppo di una crescente integrazione e collaborazione reciproca (fino ad 

ottenere una sorta di impresa-rete) tra gli operatori interessati al turismo 
culturale, d'affari e scolastico, fornendo combinazioni diverse di offerta; 

F. Ottimizzazione delle risorse private e pubbliche al fine di migliorare la qualità e 
l'efficienza del sistema di offerta turistica imolese puntando sui servizi e su 
un'organizzazione accessibile e riconoscibili e su un'accoglienza impeccabile. 

 

Si proporrà quindi un'offerta diversificata che spazia da eventi temporanei a 
proposte permanenti, al fine di proporre un calendario che motivi alla fruizione 
turistica nel corso di tutto l’anno in modo da offrire un tessuto turistico ricco e 
interessante da più punti di vista. 

In particolare, S.T.A.I. considererà come prioritaria la seguente offerta di prodotti 
turistici, culturali e d'affari relativi al proprio territorio: 

• Sistema della ricettività e dei luoghi per meeting e convegni attraverso 
Imola Convention & Events progetto nato nel 2005 e volto a promuovere, 
attraverso azioni mirate, il comparto degli incentive, delle convention e più 
in generale del business travel. 

• Arte, Musica e cultura attraverso la promozione di un ricchissimo 
calendario di eventi musicali identificati dal marchio “Imola Vivere la 
Musica”  

• Cicloturismo, grazie al progetto Imola Bike volto promuovere il sistema 
cicloturistico imolese (inteso nella più ampia accezione che comprende 
anche la Mountain bike e la city bike)  
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• Sport Natura e Benessere grazie alle eccellenze termali (Terme di Castel 
San Pietro e Villaggio della Salute Più) e sportive (Golf club “Le Fonti”) 
presenti a Castel San Pietro Terme  

• Shopping, attraverso le attività di co-marketing avviate nel corso del 
triennio 2004 – 2007 in collaborazione con il Castel Guelfo Outlet City 

• Terra di Motori, grazie all’attività svolta in collaborazione con MotorSite 
La Terra dei Motori, Società di cui S.T.A.I. possiede il 50% delle quote 
sociali. 

• Enogastronomia, rafforzata dal virtuoso sodalizio con la Strada dei Vini e 
dei Sapori dei Colli d’Imola 
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4. MERCATI E TARGET DI DOMANDA DI RIFERIMENTO 
      

Prendendo spunto dal Piano di marketing 2008 dell’Unione Città d’Arte, 
Cultura e Affari, in base all’area geografica di provenienza della clientela 
consideriamo come prioritari per il progetto “S.T.A.I. 2008” i seguenti mercati 
geografici: 

A. Italia: Anche per quanto riguarda il turismo regionale, gli addetti ai lavori 
pronosticano un 2008 nel quale l'Italia sarà la principale fonte di turisti per l'Emilia 
Romagna, sia nel settore leisure che nella sfera commerciale e d’affari. Non si può 
infatti trascurare il fatto che quasi 8 turisti su 10 in Emilia Romagna sono italiani. 
Le offerte rivolte a questo mercato prevedono pacchetti città d’arte, mostre, 
spettacoli, eventi, rievocazioni storiche, festival, enogastronomia, pacchetti 
incentive e convention. I target sono: PCO, Incentive house, turismo associato, 
CRAL aziendali, associazioni sportive e culturali. Periodi preferiti primavera e 
autunno, estate e festività a seguire. Sistemazione in strutture ricettive a 3-4 
stelle, per le associazioni hotel 3 stelle trattamento B&B; turista medio tra 40 e 
60 anni; gruppi da 15-20 persone; mezzo di trasporto auto per individuali e 
pullman per gruppi e scolaresche. 

 

B. Germania e gli altri paesi di lingua tedesca: nonostante la Germania si 
confermi il principale generatore di entrate per il turismo in Italia, i flussi di spesa 
sono in diminuzione in particolare per quanto riguarda il comparto ricettivo. Temi 
richiesti sono: cultura (concetto di città d’arte), enogastronomia, tipicità, eventi, 
musica e shopping. Periodo primavera e autunno. Categoria 3-4 stelle; viaggi 
per piccoli gruppi (20-25 persone); turista medio di età superiore a 40 anni; 
mezzo di trasporto pullman e aereo.   

C. Francia e Be.Ne.Lux. Per la Francia in particolare per quanto riguarda le regioni 
Alsazia, Provenza, Lione e Parigi. Essendo in generale mercati maturi ed 
orientati verso proposte individuali all’insegna della vacanza attiva e della 
natura, vanno stimolati con pacchetti originali e flessibili. 

 
D. Regno Unito: La domanda di questo mercato si incentra sul turismo culturale 

(specialmente giardini e dimore storiche, location per matrimoni, corsi di cucina); 
periodo preferito maggio, giugno, settembre e ottobre; sistemazione in hotel di 
alto profilo (4-5 stelle); turista medio oltre 50 anni di età; mezzo di trasporto 
aereo. 
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Attraverso una segmentazione effettuata in base al fattore motivazione tematica 
si possono distinguere le seguenti tipologie di turisti, che qui classifichiamo in base 
all’ordine di importanza che assumono per il raggiungimento del progetto “S.T.A.I. 
2008”: 

 
A. ESPERTI: persone altamente motivate, per le quali lo scopo prioritario del viaggio 

è l’esperienza legata ad un’interesse verso un particolare prodotto turistico: 
cicloturismo, mtbike, golf, motori, musica, shopping.; 

B. IBRIDI: turisti che prediligono diverse proposte tematiche all’interno dello stesso 
viaggio. Rientrano pertanto in questa categoria coloro i quali amano un soggiorno 
variegato che spazi cioè dall’arte allo sport attraverso l’enogastronomia; 

C. TURISMO SCOLASTICO: classi di scuole elementari, medie e superiori che 
organizzano gite a fini didattici; 

D. TURISMO D’AFFARI: persone che viaggiano per ragioni di lavoro, che 
soggiornano in alberghi di alto livello che garantiscano qualità dell’ospitalità, 
comfort e relax (impianti sportivi e del benessere). A questa tipologia di turista 
STAI nel 2008 rivolgerà particolare attenzione attraverso proposte mirate a 
prolungare la permanenza del turista business o in alternativa promuovere la 
fruizione del territorio in chiave non necessariamente “business” e in periodi di 
bassa stagione e/o week-end. 
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5. STRUMENTI ED AZIONI DI MARKETING 
       

In linea con quanto avviato tra il 2001 e il 2007, il progetto “S.T.A.I. 2008” 
prevede la realizzazione delle seguenti azioni e strumenti di marketing turistico tra 
loro complementari e integrabili. 

1) IMMAGINE COORDINATA, EDITORIA, INFORMAZIONE ALL’OSPITE 
 
 

1.1) Materiali promo-commerciali 
 

Folder proposte tematiche   
Particolarmente rivolto alla clientela business delle numerose aziende locali, sarà 
veicolato grazie ad importanti accordi stipulati con alcuni soci STAI tra i quali 
citiamo Unindustria e Legacoop. Target di riferimento il turista individuale o piccoli 
gruppi, sarà realizzato nell’ottica di incentivare la fruizione del territorio non solo 
nelle giornate lavorative ma anche durante altri periodi dell’anno quali i week-end 
e le festività. Il formato sarà 10x21 cm in IT, GB a 4 ante e sarà prodotto in 10.000 
copie 
 
Folder “STAI Incrocio di passioni” 
Per ottimizzare la comunicazione nei confronti dei clienti finali, è prevista la  
realizzazione di un folder tematico, comprensivo del calendario eventi 2008. 
Tale folder sarà stampato in 30.000 copie, in quadricromia, con testi in italiano ed 
inglese, e suddiviso nelle seguenti sezioni: 
• presentazione di S.T.A.I. e del circondario imolese, con relativa carta 

geografica; 
• calendario di tutti i maggiori eventi di rilevanza turistica, con data e luogo di 

svolgimento  
• descrizione dei maggiori eventi 2008 divisi per aree tematica con fotografie e 

relativa introduzione sulle maggiori attrattive del territorio imolese, elenco dei 
numeri utili e spazi informativi dei soci S.T.A.I. 

 
Depliant iniziative, Eventi e Manifestazioni del territorio  
Rivolto prioritariamente al turista individuale (da distribuire in occasione di eventi,  
nell’ambito di partecipazione a fiere rivolte al pubblico e durante il periodo estivo 
nella riviera romagnola). Il formato sarà 10x21 cm in IT, D, GB a tre ante e sarà 
prodotto in 100.000 copie. 
 
Carta intestata, poster, cartoline, biglietti da visita, ecc. al fine di garantire 
un’immagine coordinata 

 
1.2) Valorizzazione e divulgazione marchio “STAI Incrocio di Passioni” 

  
A seguito del restyling del marchio STAI operato nel corso del 2007 si provvederà 
alla valorizzazione e alla divulgazione del marchio creato. 
Sarà inoltre creato e divulgato uno specifico marchio per Imola Bike.  
1.3) Prodotti multimediali 
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Bank Images:  sarà realizzata con immagini riguardanti il territorio imolese. La  
creazione di una Bank images è indispensabile per la realizzazione degli strumenti 
promo-commerciali, sia per una migliore comunicazione del prodotto che per il 
potere evocativo dell’immagine. Le immagini saranno disponibili su CD – ROM nei 
diversi formati da fornire in particolare ad operatori e giornalisti del settore per la 
realizzazione di cataloghi e articoli redazionali.  

Saranno inoltre portati aggiornamenti al DVD “Imola Convention & Events”.  

Saranno infine realizzate schede in power point o altri supporti software da 
utilizzare in occasione di fiere o eventi promozionali. 

1.4) Gadget promozionali 
 
A supporto degli eductour e dell’attività di PR, saranno realizzati gadget quali 
shopper personalizzati, spille oltre che omaggi enogastronomici destinati a 
operatori del settore e giornalisti. 

 

2) COMUNICAZIONE, PUBBLICHE RELAZIONI 

2.1) Pubblicità 

Stampa:.È previsto l’acquisto di spazi publi-redazionali sulla stampa 
specializzata nazionale ed internazionale, per promuovere il territorio imolese e 
le relative offerte promo-commerciali, realizzate attraverso la S.T.A.I. ed i soci. 

Il piano delle uscite sarà stabilito anche in funzione del piano mezzi dell'APT e 
della campagna stampa dell’Unione Città d’Arte, Cultura e Affari. 

 

2.2) Marketing factory, pubbliche relazioni 

STAI nell’ottica di continuare a stimolare la stampa nazionale e internazionale con 
le azioni della Marketing Factory collabora da diversi anni con Rizomedia snc, 
appositamente, società operante nel campo della comunicazione integrata. 

Questa attività consentirà anche per il 2008 di dare una completa ed aggiornata 
informazione sulle iniziative di S.T.A.I., mediante comunicati e conferenze 
stampa in occasioni particolari (eventi promozionali, fiere). 

 

2.3) Educational per giornalisti 

Saranno organizzati anche press tours e attività di affiancamento sul territorio 
imolese a giornalisti italiani o stranieri, selezionati in funzione di un data base di 
contatti stampa tenuto costantemente aggiornato dall’ufficio stampa della 
S.T.A.I. 
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Si tenderà inoltre ad integrarsi con l'attività svolta dall’ufficio stampa dell'Unione 
Città d'Arte, Cultura e Affari, nonché collaborare ed integrarsi con i press tour 
organizzati dall'APT Servizi.  

Tale attività sarà svolta in collaborazione con Rizomedia snc, Società 
appositamente incaricata da STAI di seguire tale attività.  

 

3) FIERE E WORKSHOP 

Obiettivo prioritario per quanto concerne il 2008, vista anche la progressiva 
perdita di “appeal” di alcune delle principali fiere dedicate al turismo, sarà 
selezionare con cura le fiere e i workshop per non disperdere risorse e per 
favorire i contatti potenziali. In tal senso sarà opportuno partecipare a 
manifestazioni ove grazie alla presenza di APT possa essere garantita una 
razionale concentrazione degli spazi espositivi proponendo anche un’immagine 
coordinata del prodotto turistico regionale. 

In chiave decisionale abbiamo operato scelte anche in funzione della qualità 
degli appuntamenti in modo da evidenziare quelli che producono effettive 
redemption, sia in termini di partecipazione degli operatori che in termini di 
risultati promo-commerciali 

Per quanto concerne le fiere particolare attenzione sarà dedicata come già 
accaduto nelle ultime edizioni alla fiera TTG di Rimini. 

3.1) Fiere, borse e workshop 

Si prevede la partecipazione a fiere generiche e tematiche (congressuale, 
enogastronomico, cicloturistico), anche in collaborazione con l'Unione Città 
d'Arte, Cultura e Affari, ad esempio attraverso la condivisione degli spazi 
fieristici utilizzati. 

Riportiamo di seguito il piano fiere che è possibile individuare al momento: 

 

 

 

 

 

 

 

Il budget di spesa sarà principalmente relativo ai costi di: partecipazione, 
acquisto spazio espositivo ed allestimento, spese di viaggio e alloggio del 
personale partecipante. 

FIERA Periodo Luogo

BTC Novembre 2007 Firenze 

BIT Febbraio 2008 Milano 

GLOBE Marzo 2008 Roma 

ITB Marzo 2008 Berlino 

TTI Ottobre 2008 Rimini 
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Al fine di costruire un'azione di marketing congiunto che riconosce nel turismo 
uno dei fattori più significativi per l'immagine e lo sviluppo economico locale, si 
prevede anche la partecipazione a fiere in co-marketing con imprese di 
produzione e/o altri soci S.T.A.I. 

Si parteciperà ai workshop ritenuti più interessanti per la promo-
commercializzazione del nostro territorio, anche in collaborazione con l’Unione  di 
Prodotto  Città d’Arte, Cultura e Affari . Al momento è possibile individuare i 
seguenti workshop di interesse: 
      

 

WORKSHOP Periodo Luogo 

Workshop serate 
promozionali 

Sett/Nov. 2007 
 

Ancona, Trieste, 
Torino  

Buy Italy Febbraio 2008 Milano 

Buy Emilia Romagna Aprile 2008 Bologna 
 

Borsa 100 Città d’Arte Maggio 2008 Ferrara 
 

 
 

3.2) Serate promo-commerciali e manifestazioni 

Nel 2008 è in previsione un ulteriore coinvolgimento sugli eventi in calendario, in 
particolare per quanto riguarda manifestazioni che presentano un potenziale 
indotto turistico quali il Baccanale e Imola in Musica di Imola, Castel San Pietro 
in Blues, Il Barbarossa di Medicina, La Mostra Scambio di Imola.  

 
L’attività di collaborazione si svilupperà attraverso le seguenti azioni: 

 

• Presidio della sede dell’evento con stand tematico. 

• Partecipazione ai costi di allestimento e organizzazione. 

• Mailing ad un D-base di potenziali partecipanti alla manifestazione 
 

 

4) SOSTEGNO ALLA COMMERCIALIZZAZIONE 

4.1) Promoter 

Per il 2008 STAI ravvisa l’esigenza di avvalersi di promoter in occasione di 
workshop, fiere, eductours, manifestazioni culturali ed eno-gastronomiche che si 
occuperanno delle attività a valenza commerciale specificamente per i vari 
mercati obiettivo. Ci si avvarrà della collaborazione tra gli altri di Strada dei Vini e 
dei Sapori dei Colli di Imola nonché di uno o più esperti individuati per specifici 
mercati e tematiche turistiche.    



S.T.A.I. 2008  16

4.2) Educational per T.O. 

Gli educational tours sono previsti in occasione dei principali eventi del territorio 
imolese e in base al piano dell’Unione Città d'Arte, Cultura e Affari. Questo  tipo 
di promozione rappresenta l’occasione fondamentale per veicolare verso la 
stampa specializzata le diverse potenzialità turistiche del territorio imolese,  

Saranno inoltre organizzati 4-5 "micro-educationals tours" (rivolti 
principalmente al mercato estero) da 2 giorni ciascuno e ai quali parteciperanno 
responsabili di associazioni, AdV, TO, selezionati in base ad un prodotto di 
riferimento (Incentive e Congressi, arte e cultura, salute e benessere) in 
concomitanza anche con appuntamenti o eventi culturali del territorio. 

Come per quanto fatto nel 2007 sarà valutata la possibilità di ripetere la 
collaborazione con AirOne per promuovere la destinazione Bologna e 
provincia. 

Per quanto concerne il turismo congressuale e d’incentive, in occasione di 
Site Inspection di alcuni PCO e incentive house italiani e stranieri previsto anche 
dal piano dell’Unione Città d'Arte, Cultura e Affari, si cercherà di mettere in 
evidenza il sistema fieristico-congressuale che riguarda le strutture imolesi 
adatte a questo tipo di domanda e facenti parte del progetto Imola Convention & 
Events. 

4.3) Azioni di co-marketing 

Si intende dar seguito alle iniziative di co-marketing intraprese dal 2004 in 
collaborazione con il  Castel Guelfo Outlet City, aventi come obbiettivo 
promuovere il territorio imolese e il tema dello shopping. Per raggiungere questo 
obbiettivo STAI gestisce un Info Point tematizzato secondo le tipologie di offerta 
del territorio (Enogastronomia, Motori, Cultura e Benessere) per veicolare parte 
degli oltre 1,5 milioni di visitatori all’anno sul territorio.  

Vista le affinità in termini di target (sia come tipologia che come numero di clienti) 
si sono attivate collaborazioni negli ultimi anni con i parchi tematici della riviera 
romagnola (nel periodo 2004-2006 con i parchi aderenti al consorzio “Riviera dei 
Parchi”, 2007 con Mirabilandia) 

In estrema sintesi saranno intraprese le seguenti azioni di co-marketing  

• Attività di informazione e incentivazione alla scoperta del territorio 
imolese rivolta ai visitatori dell’Outlet 

• Supporto ad iniziative promo-redazionali, realizzate attraverso il sito 
dell’outlet e in occasione di eventi promozionali 

• Partecipazione alle iniziative rivolte ai visitatori dell’Outlet tramite 
l’organizzazione di eventi che tendano a promuovere principalmente i 
soci del progetto STAI 2008  

• Progettazione e implementazione di proposte turistiche rivolte ai 
visitatori dell’Outlet  
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• Attività di distribuzione di materiale informativo  presso l’outlet stesso 
e presso luoghi di importanza strategica della provincia di Bologna 

• Iniziative rivolte a T.O., Agenzie ed Associazioni nell’ottica di 
promuovere lo shopping e la scoperta del territorio. Per gli individuali è 
prevista una campagna di web-mkt che prevede la promozioni di 
pacchetti shopping + territoro 

• Prosecuzione dell’attività di co-marketing (distribuzione di materiale 
informativo, iniziative di comunicazione incrociata) in collaborazione con 
Mirabilandia anche in linea con il piano obbiettivi 2008 di APT che 
prevede di attuare politiche forti sul mercato delle famiglie con bambini . 

• Pubblicità tramite inserimento del logo STAI e Castelguefo Outlet nel 
materiale promozionale di importanti manifestazioni di richiamo 
extraterritoriale (Baccanale 2007, Imola in Musica 2008, Castel San 
Pietro Città Slow 2008) 

• Interviste e indagini di mercato somministrate ai visitatori dell’Outlet volte 
a valutare il grado di conoscenza del pubblico verso le proposte turistiche 
di STAI e del territorio imolese in generale  

Si realizzeranno inoltre iniziative inerenti ai prodotti commerciali in co-
marketing con i soci e partner S.T.A.I., tra i quali MotorSite la Terra dei Motori, 
l'Autodromo, gli enti pubblici, la Strada dei Vini e di Sapori dei Colli d’Imola per 
appuntamenti di degustazione di vini e prodotti tipici, serate a tema. 

Inoltre, si prevede la partecipazione alle presentazioni all'estero previste dal 
Piano 2008 dell'Unione Città d'Arte, Cultura e Affari. 
 

 

5) MARKETING DIRETTO 

5.1) Acquisto e creazione di mailing list, spese di mailing  
Si provvederà ad una periodica attività di mailing rivolta agli operatori del 

mercato italiano ed estero inseriti nel data base dei contatti commerciali S.T.A.I., 
relativamente ai seguenti materiali: 

• brochure “Imola Convention & Events” 
• folder Eventi 2008 
• brochure “Imola Bike” 
• inviti in occasione della partecipazione di S.T.A.I. a fiere ed eventi; 
• materiale informativo/promozionale sull'attività S.T.A.I. (newsletter, 

calendario eventi, pacchetti turistici, depliant); 
• Cd-Rom immagini; 
• materiale specifico dei soci/partner S.T.A.I. 

 
I materiali di promo-commercializzazione saranno inoltre distribuiti 
direttamente ed in modo capillare da un addetto S.T.A.I. presso gli uffici IAT, le 
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agenzie di viaggi e tour operator, le strutture ricettive dell'area imolese, nonché 
presso le sedi di specifiche iniziative e manifestazioni.  

Proseguirà infine l’attività di implementazione e aggiornamento del Data Base 
commerciale STAI che attualmente conta circa 1.000 indirizzi di T.O., PCO, AdV 
e altri soggetti intermediari del turismo.  

5.2) Telemarketing 

All’invio dei materiali di cui sopra farà seguito un servizio di recall telefonico nei 
confronti degli operatori della mailing-list al fine di incentivarne la fidelizzazione. 

5.3) Sito internet  

Obbiettivo principale sarà ottenere la massima visibilità sulla rete Internet, 
sfruttando in particolare le sinergie tra i siti e i diversi portali della Regione Emilia-
Romagna  

Il costante aggiornamento poi del sito www.stai.it è fondamentale per valorizzare 
questo mezzo di promo-commercializzazione, in quanto consente agli utenti di 
essere sempre aggiornati su eventi, proposte turistiche dell’area imolese. Le 
varie sezioni tematiche del sito saranno implementate con nuove immagini, 
itinerari, offerte commerciali, ma soprattutto si arricchiranno le sezioni dedicate 
al settore incentive e congressi. 

Nel corso del 2007 si è proceduto al definitivo restyling del sito reso ancora più 
funzionale verso gli operatori turistici, adeguando l’immagine a quella dei nuovi 
strumenti STAI con riferimento alle quattro aree tematiche: Enogastronomia, 
Motori, Cicloturismo, Cultura e Benessere.   

E’ stata creata una sezione relativa al cicloturismo, con percorsi dettagliati e 
scaricabili da google hearth, supporti gps, consigli sulle soste culturali ed 
enogastronomiche costantemente aggiornati.    

Nel corso del 2008 si procederà inoltre a rendere disponibili testi e contenuti in 
lingua inglese. 
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5.4)  Web marketing 

Si adotterà una strategia di web marketing volta a posizionare il sito nei principali 
motori di ricerca italiani ed internazionali, con l’obiettivo di attrarre il maggior 
numero di utenti che utilizzano Internet per trovare informazioni / pianificare un 
viaggio nel territorio imolese. 

 
Gli step operativi di questo tipo di operazione hanno riguardato: 

- l’individuazione di un insieme di parole chiave potenzialmente utilizzate dal 
proprio target di navigatori; 

- l’iscrizione in tutti i principali motori di ricerca (compreso il pagamento delle 
eventuali fees richieste); 

- l’ottimizzazione del codice HTML del sito e la creazione di contenuti dedicati 
esclusivamente ai motori di ricerca; 

- la verifica periodica delle posizioni raggiunte nei risultati dei motori, ed 
adozione di eventuali azioni correttive. 

In particolare per quanto concerne la web promotion, sono state individuate una 
serie di proposte turistiche legate allo shopping (es: shopping e benessere, 
shopping e motori, shopping e parchi tematici) che saranno promosse attraverso i 
seguenti strumenti e canali  

• keyword advertising (ppc); 

• landing pages; 

• web analyst (Google Analytics) 

Si procederà inoltre all’introduzione di nuovi link con altri siti di carattere 
turistico, nonché a mantenere un rapporto reciproco e costante con il sito 
dell’Unione Città d’Arte, Cultura e Affari. 

Infine, verrà inviata periodicamente ad una mailing list di oltre 3.000 indirizzi una 
versione on-line della newsletter S.T.A.I.nforma redatta mensilmente  da S.T.A.I. 
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6. VERIFICA DEI RISULTATI 
       
Come specificato già nel progetto STAI 2007 si è riscontrata la necessità di 
implementare gli strumenti di verifica dei risultati in quanto oltre alla già consolidata 
attività di raccolta dei dati presenze/arrivi ai fini ISTAT si è proceduto a fornire un 
maggior riscontro in termini qualitativi e di differenziazione della permanenza turistica 
sul territorio (accessi ai musei, interviste, monitoraggio sulle richieste tematiche);  
 
La verifica sulle presenze ottenute, avverrà a fine anno, sulla base delle seguenti 
rilevazioni: 
 

a. Monitoraggio ISTAT mensile sugli arrivi e presenze e relative elaborazioni; 
 

b. Dati sulle visite nei musei, collezioni e strutture aderenti al progetto; 
 

c. Couponing e telefonate di ritorno; 
 

d. Numero contatti presso fiere ed eventi pubblici e riscontri ottenuti; 
 

e. Accessi al sito Internet; 
 

f. In un ottica di medio-lungo termine, risultati dell’inserimento nei cataloghi 
degli operatori del turismo; 

 
g. Rassegna stampa; 

 
h. Riscontri dalle indagini di soddisfazione effettuate durante gli educational 

tours. 
 

i. Interviste 
 
 

Al temine del progetto ed in funzione delle scadenze normative, verrà redatto un 
report quali-quantitativo che sintetizzi e analizzi i risultati delle rilevazioni condotte.
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7. TIMING 
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8. PIANO FINANZIARIO 
 

       
 TIPOLOGIE DI SPESA 

Spese al 
netto di IVA 

1. Immagine coordinata, editoria, informazione all’ospite 
1.1 Materiali promo-commerciali (cataloghi, folder) 10.000
1.2 Marchio (restyling e realizzazione marchio Imola Bike) 2.000
1.3 Pubblicazioni e prodotti multimediali 2.000
1.4 Gadget/prodotti tipici a supporto di eductour ed azioni di PR 2.000

 Totale punto 1 16.000
2. Comunicazione, pubbliche relazioni 
2.1 Pubblicità  3.000
2.2 Marketing factory, pubbliche relazioni 10.000
2.3 Educational per giornalisti 3.000

 Totale punto 2 16.000
3. Fiere e workshop 
3.1 Fiere, borse e workshop 5.000
3.2 Serate promo-commerciali e manifestazioni 5.000

 Totale punto 3 10.000
4. Sostegno alla commercializzazione 
4.1 Promoter 10.000
4.2 Educational per Tour Operator 3.000
4.3 Azioni di co-marketing 15.000

 Totale punto 4 28.000
5. Marketing diretto 
5.1 Acquisto e creazione di mailing list, spese di mailing 2.000
5.2 Telemarketing 2.000
5.3 Sito Internet  8.000
5.4 Web marketing 6.000

 Totale punto 5 18.000
 
 TOTALE A (somma delle voci di spesa 1+2+3+4+5) 88.000
  
6. Spese per personale dipendente (massimo 10% del TOTALE A) 8.800
  
7. Spese generali forfetarie (max 10% del TOTALE A) 8.800
  
  

 IMPORTO TOTALE DEL PROGETTO 105.600
 
 
Note:  Si precisa che le voci che compongono il piano finanziario potranno, in fase 
attuativa, subire le oscillazioni all’interno delle sopracitate classificazioni di costo. 
Tali modifiche, non modificheranno gli obiettivi ai quali il progetto tende e nemmeno 
andranno ad inficiare delle azioni previste. 




