


PREMESSA

STAI, societa 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 potenzialita turistiche locali.

Si intende in particolare identificare un insieme di azioni e strumenti di
promo-commercializzazione turistica che da un lato prevedano I'innovazione e
dall'altro il consolidamento delle azioni intraprese anche in linea con le iniziative
previste dall’'Unione Citta d’Arte, Cultura e Affari.

Il fine €& tracciare un’insieme di attivita e strumenti di promo-
commercializzazione turistica, in linea anche con le iniziative previste dal piano
obbiettivi dell’'Unione Citta d’Arte, Cultura e Affari che possano contribuire allo
sviluppo del turismo dell’area imolese alla luce in particolare del rilancio
dell Autodromo Enzo e Dino Ferrari e del rafforzamento dell’offerta turistica legata al
distretto termale e sportivo di Castel San Pietro Terme.

L’analisi dei flussi del 2008 sul circondario imolese sembra fornire elementi positivi
ad una prima lettura (+4,74% nelle presenze rispetto al 2007); tuttavia questo dato non
deve trarre in inganno in quanto I'analisi vera va eseguita sui bilanci degli operatori
turistici che hanno registrato nel corso dell'anno passato un forte calo nell’'ordine del
30%; cio e stato causato da due particolari fattori che si possono riassumere nelle
difficolta nella ripresa dell'attivita dell’autodromo e nel calo del turismo “business”.

Nonostante questi dati, gli operatori del territorio hanno saputo reggere il
numero di presenze, ma sara necessario inoltre fare ancora maggiore “sistema”
trai 117 Soci STAI coinvolgendoli di volta in volta nei progetti che STAI tendera a
sviluppare in linea anche col piano obbiettivi dell’'Unione Citta d’Arte.

Un’importante iniziativa che STAI ha avviato nell’ottica di sviluppare e
consolidare la componente hardware del prodotto turistico dell'area imolese € |l
progetto “Imola, cuore della Terra dei Motori” presentato in collaborazione con il
Comune di Imola e il Nuovo Circondario imolese Regionale sul bando POR-FESR
2007-2013 e volto alla realizzazione all'interno dell’Autodromo di Imola di uno
spazio museale dalla forte connotazione turistica e dedicato ai motori. Il progetto e
gia stato approvato e prevede la realizzazione dell’'opera entro la fine del 2010. Tale
opera avra l'obiettivo specifico di supportare la fruibilita del’Autodromo di Imola e
del circuito-itinerario tematico della Terra dei Motori.

Saranno attivate nel corso del 2010 collaborazioni con compagnie aeree che
effettuano voli in particolare sugli scali di Bologna e Forli, nell'ottica di sviluppare il
turismo incoming nell'area imolese.

| prodotti turistici principali che STAI ha consolidato nel corso della propria
decennale esperienza anche grazie alla riconosciuta validita ed efficacia dei
progetti presentati nel contesto della L.R. 7/98, possono essere cosi riassunti:
e Imola Convention & Events progetto nato nel 2005 e volto a
promuovere, attraverso azioni mirate, il comparto degli incentive, delle
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convention e piu in generale del business travel (circa il 75% delle
oltre 200.000 presenze annue del Circondario imolese fanno
riferimento al turismo d’affari). Dal 2007 e stato inoltre realizzato, in
collaborazione con Unindustria e Legacoop Imola, il progetto STAI
Break!, dedicato specificamente ai turisti business.

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

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

e Enogastronomia, rafforzata dal virtuoso sodalizio con la Strada dei
Vini e dei Sapori dei Colli d’'Imola che da quest’anno confluira nella
STAI per creare un soggetto unico dalle maggiori potenzialita promo-
commerciali.

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

e Shopping, attraverso le attivita di co-marketing avviate nel corso del
periodo 2004 — 2008 in collaborazione con il Castel Guelfo Outlet
City

e Terra di Motori, grazie allattivita svolta in collaborazione con
MotorSite La Terra dei Motori, Societa di cui STAI e promotrice.

In particolare verranno coinvolte le strutture ricettive aderenti a STAI che
hanno una capacita complessiva di circa 2.500 posti letto

Si intende inoltre collaborare alle azioni trasversali ai prodotti turistici
trainanti previste da APT e Regione Emilia-Romagna, in particolare si & gia
formalizzata I'adesione alle iniziative di co-marketing 2010 in collaborazione
con APT Servizi per i seguenti progetti: Scolastico & Giovanile; Enogastronomia;
Sport & Benessere; Motorvalley. Infine si partecipera attivamente ai progetti
speciali 2010 dell’'Unione di Prodotto “Citta d'arte, cultura e affari”

Il periodo prescelto per il programma delle attivita intende stimolare un
indotto turistico, nazionale ed internazionale, in un periodo di medio - bassa
stagionalita per I'area imolese.

La realizzazione del progetto sara quindi possibile anche grazie a
partnership economico-organizzative che STAI sta definendo nei confronti di
importanti tour operator.

Si vuole precisare inoltre che la presente proposta non é stata presentata da
STAI a fini di finanziamento ai sensi di altre normative regionali, statali e
dell’'Unione Europea.
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1. 1 PROTAGONISTI DEL PROGETTO

Grazie ad un’attivita di progettazione condivisa che STAI ha realizzato, si €
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 "STAI 2010™:

e Strutture ricettive:

Hotel Castello
Hotel Donatello
Hotel Eurogarden
Hotel Il Gallo

Locanda Le Marsiglie
Locanda Solarola

Monte del Re Residence Hotel
Villaggio della Salute Piu

o Agriturismo Ca Monti o Hotel Il Maglio

a Agriturismo Il Murello o Hotel Eurohotel
o Agriturismo La Marletta o Hotel La Torretta
o Albergo Gallo o Hotel Molino Rosso
o Albergo delle Terme o Hotel Panazza

o Complesso turistico Le Selve o Hotel Parigi

o Hotel Anusca Palace o Hotel Zio

a a

a a

a a

a a

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

e Ristoranti: Agriturismo Aia Cavicchio, Agriturismo Frascineti, Osteria del Vicolo
Nuovo, Osteria Le Marsiglie, Ristorante Gallo, Ristorante Il Castello, Ristorante
Le Bistrot, Ristorante Molino Rosso, Ristorante Monte del Re, Ristorante Naldi,
Ristorante Panazza, Ristorante Locanda Solarola; Ristorante |l Gallo.

e Agenzie di servizi vari: Agenzia Mizar, Agenzia Viaggi Robintur, Allestimenti &
Pubblicita, Al.ter.im., Sinettica, Autoservizi Cane

e Associazioni di categoria e culturali: Unindustria, ASCOM Imola, Asscooper
Imola, C.I.A., Confesercenti Imolese, Coldiretti.

e Altri associati, tra i quali: Azienda Agricola Cesari, Azienda Agricola Tre Monti,
Banca di Credito Cooperativo, Banca di Imola, Centro Congressi Artemide,
Crame, Cassa di Risparmio di Imola, Fondazione Cassa di Risparmio di Imola,
Cooperativa Ceramica, Cooperativa "Corso Bacchilega", Enoteca Regionale
dell'Emilia-Romagna, Ge.IM.S, Golf Club "Le Fonti", Associazione Scherma
Imolese, La.C.ME., Pro Loco Alidosiana, Pro Loco di Medicina, Pro Loco di Castel
San Pietro Terme, Pro Loco di Imola, Sofos.

e Enti pubblici: Comune di Borgo Tossignano, Casalfiumanese, Castel del Rio,
Castel Guelfo, Castel San Pietro Terme, Imola, Dozza, Fontanelice, Medicina,
Mordano, Comunita Montana Valle del Santerno, Provincia di Bologna.
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2. TREND E SCENARIO D1 MERCATO

Come riportato anche dal Piano di marketing di APT Servizi, data la crisi
globale ed economica che sta interessando i principali mercati di riferimento, ad oggi
e difficile effettuare una previsione indicativa di medio periodo sul 2010.

Si dovra far fronte ad un calo significativo del numero di vacanze complessive
in un anno. Si conta che saranno privilegiate le offerte a breve raggio con una forte
ricerca di offerte last minute ed offerte.

In questo contesto quindi dove sara necessaria estrema prudenza ma
soprattutto flessibilita, volta alla definizione di nuove strategie dinamiche per
'adeguamento ad un settore sempre piu dinamico. Si dara continuita alle azioni
avviate in precedenza per consolidare l'utilizzo di nuove tecnologie e dello
strumento web per la comunicazione e la promozione, ma si cerchera di sviluppare
maggiormente azioni legate alla commercializzazione.

Per quanto riguarda la realta della provincia bolognese, si ritiene necessario
rivedere le proposte riguardanti il turismo d’affari (incentive-congressi) data la
sempre crescente concorrenza nazionale e la razionalizzazione finanziaria delle
principali aziende dei mercati MICE e fiere.

L'orientamento che emerge dal Piano degli Obiettivi 2010 dell’Unione Citta
d’Arte, Cultura ed Affari in rapporto ai prodotti principali € quello di porre I'attenzione
su binomi innovativi che presentino la citta d’arte come meta per la vacanza
principale. Obiettivo fondamentale sara quindi sfruttare le opportunita del luogo, la
componente “hardware”, ma integrarle con un’idonea componente “software”,
ovvero una rete di servizi e proposte commerciali che sviluppino tematiche
accattivanti per il pubblico leisure.

Si manterra quindi viva l'attenzione sul binomio citta-gastronomia, ma in
particolare per il territorio imolese, il binomio cittd e motori. Questi circuiti-itinerari
tematici interessanti ed innovativi promuoveranno collaborazioni e sinergie tra le
citta d’arte con interessi comuni.
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3. STRATEGIE ED OBIETTIVI

Gli obiettivi che si intende raggiungere attraverso la realizzazione delle attivita

e strumenti di promo-commercializzazione turistica previsti dal progetto “STAI 2009-
20107 risultano:

A.

Riposizionare [I'offerta turistica attraverso la realizzazione di strumenti di
marketing altamente innovativi

. Fidelizzare i turisti, attraverso una comunicazione costante e personalizzata,

nonché proponendo servizi completi e competitivi;

Promuovere e commercializzare il territorio imolese in un’ottica bipolare che veda
nei due principali “magneti” di attrazione turistica, I’Autodromo di Imola e il
distretto termale e sportivo di Castel San Pietro Terme, i luoghi di eccellenza
capaci di attivare un indotto positivo per tutti i Comuni del Circondario imolese;

. Consolidare I'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.

Sviluppare le potenzialita del turismo fieristico-congressuale del territorio
imolese, collegandolo proficuamente con quello culturale, sportivo ed
enogastronomico;

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

. Veicolare sul territorio con proposte turistiche mirate i numerosi partecipanti agli

eventi dell'area imolese in particolare per quanto attiene all’Autodromo di Imola

Sviluppare 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;

Ottimizzare le risorse private e pubbliche al fine di migliorare la qualita e
I'efficienza del sistema di offerta turistica imolese puntando sui servizi e su
un'organizzazione accessibile e riconoscibili e su un'accoglienza impeccabile.

Si proporra 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 I'anno in modo da offrire un tessuto turistico ricco e
interessante da piu punti di vista.
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In particolare, STAI considerera come prioritaria la seguente offerta di
prodotti turistici, culturali e d'affari relativi al proprio territorio:

Sistema della ricettivita e dei luoghi per meeting e convegni attraverso
Imola Convention & Events progetto volto a promuovere, attraverso
azioni mirate, il comparto degli incentive, delle convention e piu in
generale del business travel. In riferimento a quest'ultimo settore sara
dedicata particolare attenzione allo sviluppo del progetto STAI Break! in
collaborazione con Unindustria e Legacoop Imola.

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

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 piu ampia accezione che comprende
anche la Mountain bike e la city bike). Proseguira anche per il periodo
2009-2010 la collaborazione con il campione di mountain bike Mirko
Pirazzoli, testimonial di STAI e guida in occasione del PirazBike Contest,
pacchetto turistico organizzato da STAI e dedicato agli appassionati di
MTB

Shopping, attraverso le attivitd di co-marketing avviate nel corso del
periodo 2004 — 2008 in collaborazione con il Castel Guelfo Outlet City

Terra di Motori, grazie all'attivita svolta in collaborazione con
MotorSite La Terra dei Motori, Societa di cui STAI € promotrice.

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 RIFERIMENTO

Prendendo spunto dal Piano degli obbiettivi 2010 dell’Unione Citta d'Arte,
Cultura e Affari, in base all'area geografica di provenienza della clientela
consideriamo come prioritari per il progetto “STAI 2009-2010" i seguenti mercati
geografici:

A. ltalia: gli addetti ai lavori confermano un 2010 nel quale I'ltalia sara la principale
fonte di turisti per 'Emilia Romagna, sia nel settore leisure che nella sfera
commerciale e d’affari. Non si puo infatti trascurare il fatto che circa 8 turisti su 10
in Emilia Romagna sono italiani. Le regioni di particolare interesse per il biennio
2009-2010, per quanto concerne la provenienza degli arrivi, saranno: Lombardia,
Marche, Puglia, Sicilia, Umbria, la stessa Emilia Romagna, Piemonte, Toscana e
Veneto. Le offerte rivolte a questo mercato prevedono pacchetti short break
citta d’arte, mostre, spettacoli, eventi, rievocazioni storiche, festival,
enogastronomia, pacchetti incentive e convention. | target sono: PCO, Incentive
house, turismo associato, CRAL aziendali, associazioni sportive e culturali.
Periodi preferiti primavera e autunno, estate e festivita 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 lItalia, i flussi di spesa
sono in diminuzione in particolare per quanto riguarda il comparto ricettivo. Temi
richiesti sono: cultura (concetto di citta d’arte), enogastronomia, tipicita, eventi,
musica e shopping. Periodo primavera e autunno. Categoria 3-4 stelle; viaggi
per piccoli gruppi (20-25 persone); turista medio di eta superiore a 40 anni;
mezzo di trasporto pullman e aereo.

C. Gran Bretagna: 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 etd; mezzo di trasporto
aereo.

D. Francia. 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.
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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 “STAI 2008-
2009

A. TURISTI D’AFFARI: persone che viaggiano per ragioni di lavoro, che soggiornano
in alberghi di alto livello che garantiscano qualita dell’ospitalita, comfort e relax
(impianti sportivi e del benessere). A questa tipologia di turista STAI rivolgera
particolare attenzione attraverso il progetto STAI Break!. Si tratta in sostanza di
proposte mirate a prolungare la permanenza del turista business o in alternativa di
fidelizzare questa tipologia di clientela nell’ottica di vivere il territorio in chiave non
necessariamente “business” e in periodi di bassa stagione e/o week-end;

B. ESPERTI: persone altamente motivate, per le quali lo scopo prioritario del viaggio
e l'esperienza legata ad un interesse verso un particolare prodotto turistico:
cicloturismo, MTbike, golf, motori, musica, shopping.;

C. 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 cioe dall'arte allo sport attraverso I'enogastronomia;

D. ISTITUTI SCOLASTICI: classi di scuole elementari, medie e superiori che
organizzano gite a fini didattici;

E. ENTI DI FORMAZIONE E CRAL: target che presenta ancora molti margini di
crescita per il territorio imolese e che si integra perfettamente anche con il settore
della formazione e della P.A.
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5. STRUMENTI ED AZIONI DI MARKETING

Prima di passare ad analizzare le singole azioni facenti parte del progetto, €
importante premettere che STAI ha aderito ai progetti di co-marketing per I'anno
2010 previsti da APT Servizi in collaborazione con le Unioni di Prodotto (Si precisa
che tali azioni vengono citate solo a titolo informativo e non saranno portate a
rendicontazione).

In particolare si partecipera ai seguenti progetti con relative azioni:
Enogastronomia

Si tratta di un’azione che si sviluppa attraverso due fasi: realizzazione di una
collaborazione con una o piu riviste di enogastronomia per attivita di
promozione dei week end enogastronomici in Emilia Romagna (settembre e
ottobre) creazione minisito web dedicato con link al sistema di prenotazione,
relativo blog.

Motorvalley

Si tratta di un’azione che si sviluppa attraverso tre fasi: realizzazione di un
folder di presentazione (scaricabile anche da sito www.motorvalley.it);
educational in forma di site Inspection; partecipazione alla Techno Classica
di Essen (15-18 Aprile 2010).

Scolastico e Giovanile

Si tratta di un’azione che si sviluppa attraverso tre fasi: realizzazione flyer
leggero e relativa distribuzione; creazione minisito web dedicato con link al
sistema di prenotazione, blog e con possibilita di scaricare il flyer; concorso
per le classi.

Sport e Benessere

Si tratta di un’azione che si sviluppa attraverso tre fasi: realizzazione flyer con
veicolazione su rivista specializzata in Germania; presenza alla 6 giorni di
Monaco; creazione minisito web dedicato con link al sistema di prenotazione,
relativo blog. Tematica legata al cicloturismo e mountain bike, con
declinazione sulle specializzazioni (ad esempio: cicloturismo sulla riviera, ciclo
e benessere, mountain bike in Appennino, a bici nelle citta d’arte, etc.)

In linea poi con quanto avviato tra il 2001 e il 2008, il progetto “STAI 2009-
2010” prevede la realizzazione delle seguenti azioni e strumenti di marketing
turistico tra loro complementari e integrabili.
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1) IMMAGINE COORDINATA, EDITORIA, INFORMAZIONE ALL'OSPITE
1.1) Materiali promo-commerciali

Folder “STAl Incrocio di passioni”

Per ottimizzare la comunicazione nei confronti dei clienti finali, € prevista la

realizzazione di un folder tematico, comprensivo del calendario eventi 2010.

Tale folder sara stampato in 30.000 copie, in quadricromia, con testi in italiano ed

inglese, e suddiviso nelle seguenti sezioni:

e presentazione di STAI e del circondario imolese, con relativa carta geografica;

e calendario di tutti i maggiori eventi di rilevanza turistica, con data e luogo di
svolgimento

e descrizione dei maggiori eventi 2010 divisi per aree tematiche con fotografie e
relativa introduzione sulle maggiori attrattive del territorio imolese, elenco dei
numeri utili e spazi informativi dei soci STAI

Carta_intestata, poster, cartoline, biglietti da visita, ecc. al fine di garantire
un’immagine coordinata

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

A seguito del restyling del marchio STAI operato nel corso del 2007 si provvedera
alla valorizzazione e alla divulgazione del marchio creato.

Sara inoltre divulgato il marchio Imolabike attraverso la partnership di
sponsorizzazione con il campione di MTBike, Mirko Pirazzoli

1.3) Prodotti multimediali

Bank Images

Sara realizzata una Bank images con immagini riguardanti il territorio imolese. La
creazione di una Bank images e indispensabile per la realizzazione degli strumenti
promo-commerciali, sia per una migliore comunicazione del prodotto che per il
potere evocativo dellimmagine. 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'attivita di PR, saranno realizzati gadget quali

shopper personalizzati, spille oltre che omaggi enogastronomici destinati a
operatori del settore e giornalisti.
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2) COMUNICAZIONE, PUBBLICHE RELAZIONI
2.1) Pubblicita

Stampa:.E 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 STAI ed i soci.

Il piano delle uscite sara stabilito anche in funzione del piano mezzi dellAPT e
della campagna stampa dell’Unione Citta 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, societa operante nel campo della comunicazione integrata.

Questa attivita consentira anche per il 2010 di dare una completa ed aggiornata
informazione sulle iniziative di STAI, mediante comunicati e conferenze stampa
in occasioni particolari (eventi promozionali, fiere).

2.3) Educational per giornalisti

Saranno organizzati anche press tours e attivita 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 STAI

Si tendera inoltre ad integrarsi con l'attivita svolta dall'ufficio stampa dell'Unione
Citta d'Arte, Cultura e Affari, nonché collaborare ed integrarsi con i press tour
organizzati dallAPT Servizi.

Tale attivita sara svolta in collaborazione con Rizomedia snc, Societa
appositamente incaricata da STAI di seguire tale attivita.

3) FIERE E WORKSHOP

Obiettivo prioritario per quanto concerne il periodo 2009-2010, vista anche la
progressiva perdita di “appeal” di alcune delle principali fiere dedicate al turismo,
sara selezionare con cura le fiere e i workshop al fine di non disperdere risorse e
per favorire i contatti potenziali. In tal senso sara 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 qualita
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

Si puntera in particolare, quale evento principale per la promozione turistica del
nostro territorio, sulla fiera TTI/TTG di Rimini (16-17 ottobre 2009)

STAI 2009-2010 12



Sara prevista inoltre la partecipazione alla fiera BTC di Roma (5-6 novembre
2009) nell’'ottica di promuovere le strutture congressuali del territorio.

3.1) Fiere, borse e workshop

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

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

FIERA Periodo Luogo
TTI Ottobre 2009 Rimini
BTC Novembre 2009 Roma
BIT Febbraio 2010 Milano
ITB Marzo 2010 Berlino

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

Al fine di costruire un'azione di marketing congiunto che riconosce nel turismo
uno dei fattori piu significativi per Iimmagine e lo sviluppo economico locale, si
prevede anche la partecipazione a fiere in co-marketing con imprese di
produzione e/o altri soci STAI

Si  partecipera ai workshop ritenuti piu interessanti per la promo-
commercializzazione del nostro territorio, anche in collaborazione con I'Unione di
Prodotto Citta d’Arte, Cultura e Affari . Al momento e possibile individuare i
seguenti workshop di interesse:

WORKSHOP Periodo Luogo
Workshop serate Sett/Ott. 2009 . .
: i Varie sedi
promozionali
Buy Italy Febbraio 2010 Milano
Buy Emilia Romagna Aprile 2010 Bologna
Borsa 100 Citta d’Arte | Maggio 2010 Ravenna
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3.2) Serate promo-commerciali e manifestazioni

Nel 2009-2010 e 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 Muro Dipinto, Il Barbarossa di Medicina, La Mostra
Scambio e il Mondiale Superbike di Imola.

L’attivita di collaborazione si sviluppera attraverso le seguenti azioni:

e Presidio della sede dell’evento con stand tematico.
e Partecipazione ai costi di allestimento e organizzazione.

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

4) SOSTEGNO ALLA COMMERCIALIZZAZIONE
4.1) Promoter

Per il 2009-2010 STAI ravvisa I'esigenza di avvalersi di promoter in occasione di
workshop, fiere, eductours, manifestazioni culturali ed eno-gastronomiche che si
occuperanno delle attivita a valenza commerciale specificamente per i vari
mercati obiettivo. Ci si avvarra della collaborazione tra gli altri della Strada dei
Vini e dei Sapori dei Colli di Imola nonché di uno o piu esperti individuati per
specifici mercati e tematiche turistiche.

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 Citta d'Arte, Cultura e Affari. Questo tipo
di promozione rappresenta l'occasione fondamentale per veicolare verso la
stampa specializzata le diverse potenzialita 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.

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 Citta d'Arte, Cultura e Affari, si cerchera 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.
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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. Dal 2009, con la Fase
2, il Castel Guelfo Outlet City presenta piu di 22.000 mqg ed ospita circa 100
negozi. Il numero di visitatori annui previsti passera dagli attuali 1,5 milioni a
circa 2,5 milioni. In un’ottica di sviluppo turistico STAI gestira, grazie alle azioni del
presente progetto e attraverso la gestione di un Info Point posizionato all'interno
del Centro, un consistente numero di vistatori/turisti a cui saranno veicolate
proposte mirate (enogastronomia, terra di motori, eventi culturali)

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

e Attivita di informazione e incentivazione alla scoperta del territorio
imolese rivolta ai visitatori dell'Outlet;

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

e Partecipazione alle iniziative rivolte ai visitatori dell’Outlet tramite
'organizzazione di eventi che tendano a promuovere principalmente i
soci del progetto STAI 2009-2010;

e Progettazione e implementazione di proposte turistiche rivolte ai
visitatori dell’Outlet;

e Attivita di distribuzione di materiale informativo presso I'Outlet stesso
e presso luoghi di importanza strategica della provincia di Bologna;

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

e Prosecuzione dellattivita di co-marketing (distribuzione di materiale
informativo, iniziative di comunicazione incrociata) in linea con il piano
obiettivi 2010 di APT che prevede di attuare politiche forti sul mercato
delle famiglie con bambini;

e Pubblicita tramite inserimento del logo STAI e Castel Guelfo Outlet nel
materiale promozionale di importanti manifestazioni di richiamo
extraterritoriale (Il Muro Dipinto 2009, Baccanale 2009, Imola in Musica
2010, Castel San Pietro Citta Slow 2010);

¢ 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;
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Si realizzeranno inoltre iniziative inerenti ai prodotti commerciali in co-
marketing con i soci e partner STAI, tra i quali MotorSite la Terra dei Motori,
I'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
prossimo calendario fiere dell'Unione Citta d'Arte, Cultura e Affari.

5) MARKETING DIRETTO

5.1) Acquisto e creazione di mailing list, spese di mailing

Si provvedera ad una periodica attivita di mailing rivolta agli operatori del
mercato italiano ed estero inseriti nel data base dei contatti commerciali STAI,
relativamente ai seguenti materiali:

e Folder Eventi 2010
e Brochure “Imola Bike”
e Inviti in occasione della partecipazione di STAI a fiere ed eventi;

e Materiale informativo/promozionale sull'attivita STAI (newsletter,
calendario eventi, pacchetti turistici, depliant);

e Cd-Rom immagini;
e Materiale specifico dei soci/partner STAI

I materiali di promo-commercializzazione saranno inoltre distribuiti presso gli
uffici IAT presenti in regione oltre che presso agenzie di viaggi e tour operator.
Saranno effettuate anche distribuzioni dirette presso strutture ricettive dell'area
imolese, nonché presso le sedi di specifiche iniziative e manifestazioni.

Proseguira infine l'attivitd 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 quali Cral, Associazioni culturali ecc.

5.2) Telemarketing

All'invio dei materiali di cui sopra fara 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 sara ottenere la massima visibilita sulla rete Internet,
sfruttando in particolare le sinergie tra i siti e i diversi portali della Regione Emilia-
Romagna.

Il costante aggiornamento del sito www.stai.it € fondamentale per valorizzare
questo mezzo di promo-commercializzazione, in quanto consente agli utenti di
essere sempre aggiornati su eventi e proposte turistiche dell’area imolese. Le
varie sezioni tematiche del sito saranno implementate con nuove immagini,
itinerari e offerte commerciali.
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Nel corso del 2008-2009 si e proceduto al definitivo restyling del sito reso ancora
piu funzionale per gli operatori turistici, adeguando I'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 earth, supporti gps, consigli sulle soste culturali ed
enogastronomiche costantemente aggiornati.

Nel corso del periodo 2009-2010, STAI continuera la collaborazione con il portale
regionale www.visitemiliaromagna.com, tramite [linserimento on-line delle
proposte turistiche e coordinando per esso l'adesione delle oltre 20 strutture
ricettive socie STAL.

Verra creata inoltre una sezione relativa alla disponibilita alberghiera durante i
principali eventi motoristici del territorio con la possibilitd di contattare direttamente
le strutture ricettive socie STAI per la prenotazione.

5.4) Web marketing

Si é adottata 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 reperire informazioni / pianificare un
viaggio nel territorio imolese.

Nel corso del 2008-2009 la campagna di web Marketing € stata suddivisa in 3 fasi
con obiettivo:

a) la promozione di strutture ed eventi sul territorio

b) la co-promozione del tema shopping insieme a CastelGuelfo Outlet City
(proposte shopping e...)

c) la promozione della visibilita del sito www.stai.it per aumentarne il
posizionamento nei motori di ricerca, tramite l'utilizzo di keywords sul tema della
ricettivita alberghiera

Gli step operativi di questo tipo di operazione hanno riguardato:

- Iindividuazione di un insieme di parole chiave potenzialmente utilizzate dal
proprio target di navigatori;

- Iiscrizione 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.
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In particolare sono stati utilizzati i seguenti strumenti e canali
o keyword advertising (ppc) e posizionamento organico;
« landing pages;

e web analyst (Google Analytics)

Si procedera 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 Citta d’Arte, Cultura e Affari.

Verra inviata periodicamente ad una mailing list di oltre 3.000 indirizzi una
versione on-line della newsletter STAInforma redatta mensilmente da STAI. Si
procedera alla monitorizzazione ed analisi dei dati generati dagli invii periodici
come gli indicatori bounce, delivery e open rate ed i click di conversione sul sito
provenienti dalla Newsletter. Si provvedera inoltre alla verifica, aggiormento e
pulizia dei database di indirizzi.

Infine, si affiancheranno alle tradizionali tecnologie push per il marketing turistico

come la Newsletter, nuove tecnologie Pull come i Feed RSS sugli eventi e le
proposte turistiche del territorio.
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6. VERIFICA DEI RISULTATI

Come specificato gia nel progetto STAI 2009 si é riscontrata la necessita di
implementare gli strumenti di verifica dei risultati in quanto oltre alla gia consolidata

Y

attivita di raccolta dei dati presenze/arrivi ai fini ISTAT si & 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, avverra 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, verra redatto un
report quali-quantitativo che sintetizzi e analizzi i risultati delle rilevazioni condotte.
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7. TIMING

2009 2010
o Ele Bt ls |3 s uls|els 8
ATTIVITA TEMPI | @ g P 8 E |32/ /8|8 8|8z g E|E
S|E|G|E|e|8|8|B|F|= 3|83 2§65

MATERIALI PROMO-COMMERCIALI
(CATALQGHI, FOLDER)

MARCHIO (DIFFUSIONE)

PRODOTTI MULTIMEDIALI

GADGET PROMOZIONALI

PUBBLICITA' (STAMPA)

MARKETING FACTORY, PUBBLICHE RELAZIONI
EDUCATIONAL PER GIORNALISTI

FIERE E WORKSHOP

SERATE PROMO-COMMERCIALI E
MANIFESTAZIONI

PROMOTER
EDUCATIONAL PER TOUR OPERATOR

AZIONI DI CO-MARKETING

ACQUISTO E CREAZIONE DI MAILING LIST,
SPESE DI MAILING

TELEMARKETING
SITOINTERNET

WEB MARKETING
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8. PIANO FINANZIARIO

Spese al
TIPOLOGIE DI SPESA netto di IVA
1. Immagine coordinata, editoria, informazione all’ospite
1.1 Materiali promo-commerciali (cataloghi, folder) 10.000
1.2 Marchio 2.000
1.3 Pubblicazioni e prodotti multimediali 4.000
14 Gadget/prodotti tipici a supporto di eductour ed azioni di PR 2.000
Totale punto 1 18.000
2. Comunicazione, pubbliche relazioni
2.1 Pubblicita 7.000
2.2 Marketing factory, pubbliche relazioni 10.000
2.3 Educational per giornalisti 3.000
Totale punto 2 20.000
3. Fiere e workshop
3.1 Fiere, borse e workshop 4.000
3.2 Serate promo-commerciali e manifestazioni 4.000
Totale punto 3 8.000
4. Sostegno alla commercializzazione
4.1 Promoter 9.000
4.2 Educational per Tour Operator 7.000
4.3 | Azioni di co-marketing 15.000
Totale punto 4 31.000
5. Marketing diretto
5.1 | Acquisto e creazione di mailing list, spese di mailing 4.000
5.2 Telemarketing 2.000
5.3 Sito Internet 8.000
5.4 | Web marketing 6.000
Totale punto 5 20.000
TOTALE A (somma delle voci di spesa 1+2+3+4+5) 97.000
6. Spese per personale dipendente (massimo 10% del TOTALE A) 9.700
7. Spese generali forfetarie (massimo 10% del TOTALE A) 9.700
IMPORTO TOTALE DEL PROGETTO| 116.400

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 le azioni previste.
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