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Premessa al Programma 2016

T percorso & avviato: la Regione Emilia Romagna, dopo oltre 17 anni dalla sua
approvazione, sta provvedendo a ridisegnare il sisterna organizzativo regionale
che regolamenta la promo-commercializzazione turistica. Si trasta di un percorso
innovativo, che vedra le Unioni di Prodotto — quindi anche 1’Unione di Prodotto
Appennino ¢ Verde — terminare il proprio operato e 1a nascita di nuovi soggetti
di ambito territoriale. In tale contesto sard necessario considerare con attenzione
il valore del “sistema Appennino ¢ verde” e la sua collocazione non solo per
 ambiti territoriali di competenza, ma anche come prodotto trasversale a tuito il
territorio regionale. ' '

Pertanto, 1’esercizio nel quale 1'Unione di Prodotto Appennino-e Verde si
appresta ad operare rappresenta I’epilogo di un’esperienza importante, che ha
permesso di supportare il rilancio, ma molto spesso anche 1’avvio, di tematiche e
di prodotti turistici. In questi anni sono state stretté fortissime collaborazioni tra
il sistema pubblico e quello privaio, sono nate collaborazioni extra-regionali, si
sono ottenuti riconoscimenti importanti per-alcuni ambiti territoriali (patrimonio
Unesco), sono stati sviluppati itinerari ed eventi, etc: il tutto ha permesso
all’ Appennino ed alle aree verdi defla Regione Emilia Romagna di migliorare il
proprio posizionamento in ambito nazionale: ... .

Su questa linea si procederda anche. per il -2016, avendo chiaro che fale

programmazione si caratterizza per due fattori:’ '

e il primo, che & quelio basato sulla considerazione che trattasi dell’ultimo
anno dcll’organizzazionc.tuﬁ'stica regionale cosl come & attualmente. E
infatti avviato Diter che porierd il nostro sistema regionale — in ambito
turistico — a ridisegnare - le -geometrie organizzative e, pertanto, anche
{"Unione di Prodoito Appennino e Verde terminera il suo operato;

« il secondo, che @ quello consequerizial¢ al primo punto, ci spinge ad
affermare 1'impossibilita ‘di- avviare  una: programmazione che contenga
iniziative che necessitano  di ,un’ampia programmazione a divenire.
L’impostazione del programma, pertanto, seguird una linea di continuitd con
quanto realizzato negli ultimi-anni. - - - :

e di'Prot tto Appennmoe Verde intende operare
in maniera “terminale” ma = al contraric - vuole proseguire nella sua attivitd -
- 'mantenendo alto il livello-di ¢ o.—lpaﬁcdpazib_nezde]lé aggregazioni private e degli

‘Enti Locali che aderiscono. a_ll_’-I.}nionéz.-s_tgssa. In sostanza, & volonta dell’Unione.
consegnare al nuovo sistema organizzato un percorso gid sperimentato ed
oftimizzato in quanto 2 définizioné: dic mercati, -azioni, strategie, -sistemi

collaborativi pubbtlico-privato, sinergie con. aliri tetritori extra-regionali, etc.

_.Cid non significa che S’Unibné daPro

Siamo certi sia guesto il valore reale dell’attivith svolta dali’Unione di Prodotto
Appennino e Verde in questi anni,.come pure sara un’eredita importante quelta
di avere, sul territorio regionale, una molteplicita di soggetii privati aggregati
che, negli ultimi tre anni, sono’ cresciuti non solo per numero ma anche — €

soprattutto — per competenze & qualitd operativa.




Introduzione strategica

. Senza entrare nel merito di una complessa valutazione sulle stratcgle nazlonah in
- ambito turistico — di certo poco utile in questa fase di programmazione:
 dell’Uniore di Prodotto Appennino e Verde ~ diventa ora importante delineare
le linee strategiche che si intendono perseguire nell’anno 2016. L[a pnma
... indicazione & quella legata alia continuiti operativa, perché ogni singola azione
-__-.deve essere perseguita sia come modello/strumento di penetrazione commercizle,
. sia con riferimento ai mercati di riferimento per poter ottenere risultati positivi.
. Ovviamente tale affermazione non & valida per le azioni che 1’Unione di
- Prodotto Appennino € Verde, sulla base delle indicazioni e segnalazmm dei
propri associati, ritiene non abbiamo portato 1 risultati atte51

. Occorre aliresi fare fede a quanto delineato nelle Linee Guida Generah per la
- promozione ¢ la commercializzazione turistica della Regione Emilia Romagna ~
- . a valere sul 2016, nelle quali si indica che “si rende necessario mantenere saldo
il sistema di coordinamento e di relazione tra i soggetti pubblici ‘e privati,
. .confermare la rete tra i vari enti che si occupano di promozwne, garantzre afle
. aggregazwm private il supporto dell’Ente Regwnale" S

l] rafforzamento del ruolo co]laboratlvo tra le aggregazion pnvate e gh Ent]
;- Locali &, come indicato dalla stessa Reglone un importante obiettivo: si tratta
. della mission verso la quale ha proteso i propri- sforzi 1"Unione -di- Prodotto-
«.-Appennino ¢ Verde in questi ultimi-anni, nella consapevolezza di’ dover dare
. maggior “peso” e “competenze” alla sezione commerciale del territorio. Cid ha
‘portato nom solo all’incremento delle aggregazioni, Jna ..anche . al: loro = . -
ampliamento su scala reglonale sia in maniera diretta sia inumaniera assoc:ata,
--questo € avvenuto grazie all’i 1mpcgno di Apt Servizi,.che ha sostenuw percorsi
su specnﬁu prodotti.

_Una strategia, questa, contenuta anche neIle Lmec Gulda regxonah;i in quanto i:c
éfferma che & “essenziale sostenere lampkamento delle reti aggregate sul
territorio regionale, perché nell’aumento del numero.e. del{a d:smbuzmne
territoricle dei soggetfi che si occupano di. promo—comerczahzzazwne si
-.;rzsconmz Pincremento delle qfferte, la loro dlﬁ'erenzmzto_' ' mnovaz:ane ds -

"ﬂes.smne contenuta nello Studlo sull’Appenm
ewdcnzm come “negli ultimi amu sia ! oﬁ‘eﬁa “ve

comperitiva ma si & andato anche perdenda appea! sui mercati_-sﬁbﬁ, distance,
__ considerati primari per questi ambiti territoriali. La conseguente_ nduzwne dei
fatmrarr delfe tmprese ¢ r mcremenw a‘er costi dz gesrwn b pmmr ] '

con serenitd opere di rinnovamento strutturale e mnagenale soldiin pochl casi -
+.~ il prodotto é stato rinnovaio, ma I’ "insieme territoriale’ non hg:corrispasto una

! Swdio sul Posizionamento Turistico del Comprensario Appeninico Emiliano — 2015 - Regione Emilia Romagna
,




.. seguenti: . -

paritetica innovazione di offerta, né tematica né specialistica”.

Definire quindi, oggi, una linea strategica per questo comparto significa avere la
consapevolezza non solo dei “passi in avanti” che sono stati compiuti, ma anche
delle difficolta che il territorio sta affrontando, sia come sistema sia per quanto
riguarda le singole imprese. Rimare comunque un compito strategico
del’Unione di Prodotto Appennino e Verde quello di sostenere ¢ supportare la
nascita e lo sviluppo di nuove aggregazioni, che sempre di pili dovranno avere la
forza e la capacith di rappresentare “commercialmente” il territorio nella sua
complessit?, € non limitarsi alla sola vendita di posti letto. Entriamo, in questo
ambito, nel concetto integrato tra le azioni di marketing territoriale e di dynamic
packaging, vale a dire nella capacith (da parte degli operatori commerciali) di
vendere offerte integrate ed altamente personalizzate e di acquistare (da parte
degli Ospiti) un prodotto turistico costruito su misura, in rispondenza alle
proprie personali esigenze.

E’, questo, ['unico modeilo applicabile e funzionale allo sviluppe del temitorio, E
perché garantisce il coinvolgimento di tutte le imprese della filiera turistica'e.
non solo degli operatori dediti all’ospitalita: in questi ambiti territoriali, infatti,
nulla & pid limitativo della chiusura in sé, e nulla crea maggiore valore
.economico della capacitd di ampliare-e diversificare offerte, proposte, servizi,

opzioni, opportunita di visita e scoperta, ec.

: Insostanza le _Ii'riéé_ strd'tegicke di carattere generale che 1'Unione di Prodotto e e e
Appenrino e Verde intende perseguire con guesta programmazione sono le

g .'-"nu'ovi-stimeli;di;soggibmu“green"; _ . ERTH
b) confermare il posizionamento per guanto riguarda il prodotto “bianco”,
. . mantenendo gli investimenti; . : S

Y rafforzarel’ldcnun‘a —_'.-e'f_._";__i-;'prodotti turistici — legati-al periodo'esti;*o; creando

.

. ¢) concentrare. le Tisorse, sy mercati selezionati, senza disperdere quote, di.

 jnvestimento per svolgere azioni marginali;

4y continuare a favorire la nascite € lo sviluppo di nuove aggregziz_ioﬁi'di pnvat:,

.. .. -iche devono essere-il pid possibile legate al concetto di territorio-ed avere la. .-
.. forza di proporre offerte dinamiche; SR o R
. .g) confermare. Vimportanza della relazione esistente tra aggregazioni ed enti -

.~ locali, perché in tale Tapporto nascono sempre nuove opportunitd per tuttt;, . - -

1 maggiore:: frequenza - gli strumenti di- tipo- “interattive -
iguarda la valorizzazione territoriale; - - -

‘storiche” ‘che hanno dato risultati positivi in queste:

- h). sperimentare - €d < ca concessione che I"Unione di Prodotto Appenning...
. & Verde i concede nel 2016 — Ia promozione televisiva legata al meteo, se i
& anche la disponibilita di Apt Servizi;
queste, invece, le strafegie di carattere specifico: o
&) copfiermare,le azioni congiunte. di promozione territoriale con collegamento - -
- extra-regionale (Toscana; Veneto, etc.) per quanto riguarda la campagna -
neve ed altri prodotti.tematici ad alto livello di potenzialita; e
b) proseguire nell’azione di valorizzazione dei prodotti di eccellenza e degli
eventi di sistema fortemente identitari; -
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¢) sostenere P’inserimento sui mercati — non solo su queilo nazionale — di nuove
tematiche di prodotto altamente specializzate ¢ targetizzate;

d) cohfermare azioni di sostegno utili a favorire flussi turistici legati a segmenti

di tipo sportivo, sia esso professionale, dilettantistico o amatoriale;

¢) definire e promuovere prodotti Jegati al tera-delle famiglie con bambini,
siano esse famiglie nidi pieni, monogenitoriali, multigenerazionali o di solo
segmento 8/15; ' SR RIS

) spingere verso un'immagine di territorio pill leisure e slow, con offerte
altamente tematizzate in ogni periodo dell’anno; -

- g) sperimentare nuove tematiche di prodotto quando le stesse stanno, anche se

solo in minima parte, gid prendendo vita sul territorio. < E

Per perseguire queste strategie sarebbe utile, -o_wis;menté; far i che il budget a
disposizione. de]ljUnione di Prodotto Appennino-e Verde fosse di diversa
consistenza rispetto a quello che, in realtd, si riesce ad avere a disposizione:

- tuttavia, grazie anche all’ottimo rapperto sinergico con Apt Servizi ed alla

completa interazione con alcuni soci privati, i -quali-investono congiantamente
all’Unione stessa su specifiche azioni, si ritiene: possibile mantenere fede non
‘solo-a- queste strategie ma anche al raggipngimento degli obiettivi ¢ — cosa
ancora pid importante — allo svolgimento esecutive di'tutte le azioni previste nel
_Programma 2016. S SIS SN TIPEI L :

. Questa programmazione, pertanto, si realizza anche grazie a diverse partnership

importanti: o N A g

» con Apt Servizi: si tratta di una relazione strategica, che prevede la
partecipazione alle azioni di penetrazione promo-commerciale, la presenza

ad appuntamenti ed .eventi; Vattivita: di ' marketing - factory e le varie -

campagne stampa, la valorizzaziote tetritoriale ‘con:le nuove tecnologie, la
promozione dei prodotti di eccellenza e degli eventi di sistema, il supporto
nel lancio di nuove tematiche-di prodottoyeteig =2t

» ¢con le altre Unioni di Prodoito: nelle L eeC‘ruldaregxonah si afferma che si

deve “continuare non solo nel dialogo cosiruttivo

anche in una sorta di- comine: intersecazione ‘di. attivitd ‘ed azioni; solo

diventa infatti possibile eliminare
pportunitd ¢he si presentano sitt
ngolo: “comparto”™, in qualsiasi

attraverso un piano.d ‘azione  condivis
duplicazioni ed, anzi, cogliere ‘al'meglio
 mercati, E' infatti necessario-ché ogn
- mercato si promuova e con qualsiasi
. presentazione degli altri comipi di
- qzione permette a tutti di-usufruire'di-
 aggiuntivi”. Diventa -quindi impoftante
sinergie, in particolar modo-eol’l’Union ‘di‘Prodoito Costa (& gia attiva una

. presenza congiunta al Salong'dsl"Camper d Paria);anche per azioni di co-
scambio promozionale Riviéra/Appenniio; S

e con i territori extra-regionali contigui: si iratta di continuare nell’azione di

fernatici “¢ome " sono, ad esempio, il

promozione congiunta di- prodotti -tem come -
-t Futte azioni, queste, con le quali s

prodotto neve, UAlta via dei Parchi;’
possono raggiungere i rercati-gster; > . _
« ‘con le eccellenze imprenditoriali ‘sooié “del’Unione: in questo 2mbito
' serritoriale vi sono delle assolufe eccellenze, con le quali sono gia stati
gviluppati progetti congiunti. E intenzione deil’Unione di Prodotto

eraltro gid attivo - ma

e70, vénga affiancato anche dalla
rodowaregionale s questa semplice
wisibilitaainplificara; senza costi *
“svilippare -al massimo queste -




Appennino e Verde continvare su questa linea attraverso progetti comuni di

promozione e sostegno di determinati prodotti di area vasta, per i prodotti

experience, per quelh legati all’identita locale, per i sistema dei parc]:n' e
-_-naturall etc.

Vie qumch una sezione di attivita comune a tutte le Unioni di Prodotto: amvxta
4., Che viene coordinata ed attuata da Apt Servizi e che s: concretizza in questz-'--i"--.""-- -
. elementi strategici: L e

¢ affiancamenio_nella promozione dei_prodotti di rete: a seguito di quanto . '.1
avviato nefl’anno in corso da Apt Servizi per cogliere I’ opportunitd offerta ..

" da Expo e sulla base del lavoro svolto su due tematiche che comvolgono le
- aggregazioni degli operatori, vale a dire il “turismo €N0ZASIrONOmICy . .
“"dell’esperienza”, il “turismo bike: road, off road, trekking, downhill”, .
'PUnione di Prodotio Appennino e Verde seguirh tale attivith programmatoria,
- e si affiancherd in termini di comunicazione, promozione e visibilitd con.
: l’uuhzzo degli strumenti a propria disposizione;

- unitamente ad Apt Servizi ed alle altre Unioni di Prodotto Iofferta legita alt
- tematica del golf. L'Unione di Prodotto Appennino e Verde Tinnova; aiche-
oo per il 2016, I'impegno di sostegno promozmnale di questo- pmdotto -efale -
. impegno sarh parameirato sulla base all’ampiezza territoriale ed in base al
_.numero di aggregazmm socie che parteciperanno attivamente alle: sPeclf‘ che e
-programmazioni esecutive; : A

. .e partecipazione ad interventi promozionali dr altri soggetti. | altr Umom d'
“Prodotto ma anche altri soggetti Istituzionali svo!gono azioni ' sentation
‘all’estero ed in Italia. Considérando che per I "Unione ¢ .
" & Verde ogni strumento e mezzo che permette una pill ampia diffusione delle ™
offerte teritoriali pud offrire un valore aggiunto alle aggregazioni socie,, st
punterd ad “inserirsi” al’interno di tutte queste. opportumth oD L

“qiando le medesime valorizzano identith e tradmom e
_.tunstlche :

Oltre a questi elementi strategici, si confetmano alcuné mc_h'
fiel Programma in corso di attuazione, che indica appunto la
H’Umone di Prodotto Appennmo e Verde

2_ :
tradursn in prodom turistici, il pia posmblle ad “acqmsto
' é a carico degli operatori privati solto forma aggregata. -

Dwenta moltre tanto piti forte qualsiasi azione pmmo-comm
forme- aggregate saranno di tipo trasversale e, cofne indi
pelle Lines Guida, saranno in grado di impegnarsi eser
“un’aggregazione di prodotto tematico a livello regionale; in questo easo"
... sono le imprese stesse a cosrrw;re la rete ed a sviluppare polmche promo-
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] precedenza’ all’importanza. di defmm un’attivitd utile a promuovere prodotii . - -

commerciali™ la finalita & quindi quelia di far s1 che lo sviluppo di reti di
impresa, sotto qualsiasi forza esse siano costituite, rappresenti P'ulteriore passo
in avanti di tutto il sistera, anche perché si tratta del modelio organizzativo che o
permette lo sguardo verso i mercati esteri. '

Vi & poi il tema dei prodotti per i quali, come gia indicato, occorre consolidare
I"esistente, vale a dire tuito ¢id che, allo stato atiuale, genera valore economico:
va quindi perfezionata Pattivita - promo-commerciale che fa riferimento al
“prodotto neve”, in quanto strategica non solo per il comparto turistico dell’area
appenninica ma per 1'indotto economico che & in grado di produsre. Su quesio
tema si concentra gran parte dell'aftivith deli"Unione, e verranno sperimentate
nuove azioni di visibility, Sempre i merito ai prodotti, I"azione dell"Unione di
Prodotto Appennino e Verde si concentrerd, anche per il 20186, sulle offerte di
vacanza dinamica e sportiva, sia dedicando specifici interventi promozionali alle -

discipline pil impegnative sia ottimizzando interventi promo-commerciali legati
- alla valorizzazione delle tematiche, come pure proponendo nuovi prodotti grazie
a link con il mondo.dell’ associativisma sportivo.

Altra tematica & quella -dell'identitd locale e del valore delle tradizioni, che -
comprende anche il settore deflenogastronomia. Si colloca in questo ambito -
tutto cid che & esperienziale, che pud andare dai food&wine al circuito dei
castelli, dal wedding all’archeologia, etc. Infine, tutte quelle tematiche settoriali,
~ anche innovative e che verranno. testate neil’anno 2016, come ad esempio 1 -
summer campus, i language school, i master fotografici, i percorsi sulla linea
gotica, etc. Tutte offerie, queste, non ancora esplorate dalla maggior parte dei -
.- territoti apperininici e verdi italiani ¢ che, pertanto, possono garantire non solo™
- presenze ma anche un innalzamenito dell’immagine, anchie' su nuovi mercati che .
cercano prodotti specifici. . - ' ' S

_Per quanto. righarda il.tema delle famiglie con bambini, si & gid accennato in =

Jegati a questo target, 50tt0 qu _._J,as_i'_'_fbrma ‘esso sia “composto”: famiglie nidi
pieni, mqnogenimt_iali:;_multig@ﬁer&ionali o di solo segmento 8/15,

ypuntamenti "gli eventi di sistema, c_o_ine Ia Giornata Verde .. -
: (sulla” e 8i " opererh con  Un TWOVO  messaggio’ -
__ comunicazionale -basato.

. “slow embtion”

'su]_]a’;-‘muﬁéé), la Primavera Slow, eic., sui quali si .
confernia Uimpegno dell"Unione, i, Prodotto Appennino ¢ Verde in_ stret

-. - mffom 1a presenza ¢ la visibilitd sul w'e_b",_\ .
sui, social biti che offrono un’immediata comunicazione ed .

raiido perd che si tratterd dell’ultimo Programma. -

un contzitto day time: Considera
dell’attuale Unione non si prevedono rimodulazioni di attivitd in tal senso, ma

solo azioni di continuitd: Questa affermazione valida per tutti gli strumenti, -
anche peé! i Gartacai. Saranno invece, ove possibile, rafforzate le azioni di .. .

matching commerciale, di contatto B2B e B2C, e relazioni con il settore
dell’intermediazione: commerciale o no profit e tutto quanto permetta — nel
rispetio del biidget dispohibile — di ampliare 1'area di presa, sia in Ttalia come
pure all’estero.  ~




. - Indicazione re 1onale.

Linee guida ed obiettivi della programmazione 2016

In questa fase di definizione delle linee guida ¢ degli obiettivi della
programmazione 2016, & opportuno fare riferimento = in primis — alle
indicazioni fornite dalle Linee Guida regionali, che rappresentano la struttura
portante all’interno della quale andare a comporre lattmta dell Unione di
Prodotto Appennino e Verde, «--

[nfatti, in una sitwazione comunque complessa per 1'Unione, occorre conoscere
con estrema chiarezza la direzione da seguire ed innestare su di essa la propria
- specifica attivitd. Vengono di seguito indicati alcuni:punti-focali delle direttive

regionali e la rispettiva nsposta esecutiva dell’ Umonc d1 Prodolto ‘Appennino ¢
Verde, SRR

Indicazione regionale: TR
il focus primario dell’attivita 2016 .s'ard queﬂo declmato sul prodotto

“family” che, avviaio nell’anno in corso, dovrd essere-implementato, in quanto
di interesse - in maniera md:snnta - per tutti gh ambm :emtonah e di pradorro
regionali”; i L

+ Esecutivit dell'Umone di Prodotto Apgenmno eVerde e
una delle tematiche di prodetto nei-confronti: delle quali si concentrerd
I'azione promo-commerciale. dell’Unione di “Prodotto - Appennino e
Verde sard quella che fa riferimento alle famiglie con bambini, e cid & -
valido per ogni periodo dell*anng, anche sviluppando offerte innovative; .

Indlcamonereggonale TeELM LT G RTIA ml :
- “Pinnovazione compete al n!anczo del fapparto parrec:pa::vo e ad una sua pin -
profonda -intersecazione. Una ‘cofifllieniza’ ve¥so  comuni obiettivi, per. il
rafforramento dell'intera filiera turistica regionale™; ’

-« Esecutivita dell’Unione di-Prodotto:Appennine-e Verde: -

* la relazione con I'Apt Servizi ¢'con:
con le eceellenze territoriali, permette ] attiazione di- Lina serie di azioni
co-partecipate e condivise sid’ per:iquanto : nguarda le dec1s1om
stratcglchefoperatlve sm per quanto attiene ai budget

umj degli obiem’vi primari"(oiﬁissi

_ _ 12 conferma della
realizzazione degli interventi* ¢he;*negli-anni,- hanno garantito buoni
risultati, si punta a migliorare la frequenea di ritorno degli ospiti italiani;

_ Indicazione regionale: : Moo
“I'altro obiettivo strategico ¢ le gl ineren Ha guota di ospiti -
stranieri, siano essi provenienti- daﬂ areq: domemca ‘europea sia da paesi
extra-europei, E’ possibile mggmngere quesro ob:emvo affermando [ valori

identitari del nostro territorio”;

altie Umom di- Prodotto, nonché"




+ Esecutivitd dell’Unione di Prodotto Appennino ¢ Verde:
si punta, in questo caso, ad aumentare non solo la presenza ad
 appuntamenti di matching commerciale, ma anche ad innalzare il livello
quahtatlvo delle offerte proposte sui mercati internazionali dalle

aggregazioni socie;’

Indicazione regionale: :
“guando insistono sui territori eventi di eccellenza, di alto coinvolgimento ed

. appeal e.che si caratterizzano per generare presenze turistiche, allora questi SR
 stessi eventi devono essere sostenutl, in particolar moda quando st svzluppano T
.- in areavasta”;
* Esecutivitd dell'Unione di Prodotto Appennino ¢ Verde: :
gli eventi di sistema coordinati dal’Unione di prodotto Appennino e~
Verde, come pessono essere Primavera Slow e la Giomata Verde,
rHentrano esattamente in questa categoria € verranno sostenuti e o
- pmmossu

'=":--Ind1cazmne remonale
“aumentare il livello di appeal ¢ di immagine dei prodotti e dei temton'
wristici -regionali sul mercato naztonale, con - un conseguenre recupem
market share”;

- ‘Esecutivita dell"Unione d1 Prodotto Apm 1) Verde
-grazie all'immissione sul mercato di offerte mnovatlve come ad

“éseripio il wedding, I’archeologia, i summer campus, i lanpuage schiool, "
i masfer fotografici, i percorsi sulla lmea gouca etc., si punta ad
mnalzare i’appeal del temtono

"Ih@'ca.zlone reglonale;

“sostenere e promuovere le offerte che rispondono a monvazwm esperienziali
¢he, quindi, riscontrano il proprio valore nella qualite dell’dfferia bt
‘Eseciitivit dell’Unione di Prodotto Appennine & Verde.,
a partecipazione a due tematiche trasversali {turismo énogastronomico
déll’esperienza e turismo bike: road, off road, trekkin own°l11
ritamente al progetto trasversale golf, manifesta la volont del g

di Prodotto Appennmo e Verde di segmre tale indicazione;

nd1Cazxone regmnale. ot :
per lo- svlluppo di reti’ mtegrare 3: 1mprese ~§iang "és

vnale ‘come pure d'area vasm, sempre nell omc 1 int:

; é:_p”rewsta, all’interno di questa programmazione, ufia §
“con“la -quale sostenere la nascita e lo sviluppo di*reti’ nﬁifrésa e
cons1derat0 lo strumento principe per conquistare ma:ket share estero: - -

Mo perd altrettanto importante nportare ulteriori indi
‘stdsse Linee Guida regionali forniscono in merito al prodotio
_-ﬁferzmento all'esistente, I’Ente Regionale punta con forza al n!anmo-deﬂ dred:
‘appenninica, sia per quanto riguarda il “bianco” sia per il “verde”. Vi & infatti




la consapevolezza del valore intrinseco che il territorio appenninico pud
ricoprire a livello wuristico: un territorio che, perd, necessita di un supporto
non solo in termini di comunicazione quanto, invece, di ri-sirutturazione del
proprio software prima ancora che dellapparato strutturale. E’ infatti in una
nuova “vision” che questo ambito territoriale -deve lavorare, puntando ad
emergere nel palcoscenico nazionale grazie allo sviluppo di tematiche slow &
family. Solo nell'identificazione precisa di questi- luoghi: come ambienti nel
quali vi ¢ la possibilita di vivere elo ri-scoprive il. piacere della bellezza del
territorio, all’interno di aree vaste dove si ‘miscelano esperienze legaie
all’apprendimento ed aila conoscenza. alle pratiche di movimento dolci, ai
valori della comunita e della vivibilite sostenibile; etc. si pud ottenere un
innalzamento reale dell'economia locale, garantendo agli-ospiti di frascorrere
il proprio “tempo liberato” in un ambiente piacevole, avendo a disposizione
una pluralit di opzioni di soggiorno, anche breve”.

Appare quindi evidente che la direzione segnata dalla Regione non sia quefla
generale e generalista, ma quelia specifica che ideniifica in due prodotti — slow
e family — i due assi centrali nei confronti dei quali eperare. A conferma di ¢id,
si riporta una “scheda sintetica” circa i - “fattori: focali individuati come
essenziali per la riattivazione del sistema’”? ST

4.2, spostare l'attengione wriche st prodotti

1 fattori fondamentali sui quali 1'area rerritoriale nel suo coimplesse —.¢ gli operatori ¢
| 1e Amministrazioni locali — devona focalizzare 1a proptia attenzione per intraprendere
a strada def riavvio sono i seguenti: S e o L
L. innovare e rimodulare il patto tra operatori ¢d impiantisti; gli impianti di risalita
* rappresentano un Servizio indispensabile per il territorio e per ghi operatori del.
‘settore ricettivo, ma la relazione prome-commerciale. cosi come stratturata in
questi anni necessita di una nuova niodulazions. Solo con un modello innovativo

di collaborazione & possibile ri-conguistare quofe di mercato sul prodotio neve e
specializzarsi maggiormente sul periedo estivo; :

- arickie il prodotii-extricanibits: sebbene Tarea territoriale)

identificata sia quella appenninica, i margini di:
_eccellenze che possono -diventare “aggregati- utili - pex
commerciali. Dai prodotti - dell’énogasirenomia’ (par

balsamico) a quelli-della motot valley :

piattaforma logistica per pacchetti d. off

eccellenze; R
3. coinvolgere i gestori degli implanti sp ptivi: si
" territorio, perché solo con una
- - sportivi (campi da’calcio,
. proporsi sul mercaté ton- offerte”
territoriale che sia in grado di prof
. - soprattutto per attirare nuovi €ve
4. lavorare con pin convinzioie s ( & neeessario in
 convinzione sulla creazione di pfferte legate "eétate, syiluppando - a flanco delle |.
© offerte ideate per chi ricerca relax e tranquillitd — anche proposte innovative sulla
ternatica sportiva, family, slow, et L°aréa pud metiere in gioco una serie di
prodotti innovativi ed altamente tematici; tilizzando il palcoscenico che le &
fornita dall’ambiente naturale; ~T2Ei T R
5. potenziare le offerte neve “free’: conquistare nuove quote di mercato occorre
posizionarsi anche sulle rematichie fret; chie pérmettone di vivere la neve senza

igiano  reggiano, aceto
e che coinvolgano queste

ratta di uma necessiti per il
cltg;i_'_'gés'tisce gli impianti

2 §1udio sul Posizionamenio Turistico del Comprensorio Appeninico Emiliane - 2015 - Regione Emiliz Romagna
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i questd territorio vi sono diverse.|. .
.creazions di. offerte | .-

i tratta di diventarela |

estre; etc.) & possibile | ©
fon un uaico referente | -




sciare. Si fratta di un passaggio che bisogna avere il coraggio di fare senza pensare
che cid possa diminuire la quota degli utilizzatori degli impianti ma, al contrario,
possa generare nuove opportunita di business; '

6. estate ed inverno “slow”: ttie le opzioni che offrono la possibilitd di vivere il
territorio in mapiera slow, lenta, sia in estate sia in invemno, sono da rafforzare ¢
potenziare, come ad esempio, andare in bigicletta (anche e-biking) lungo le valli ed

~ ipercorsi fluviali in estate o passeggiare con le ciaspole in inverno;

7. migliorare’il Tivello qualitativo delle stratture ricetiive: sono troppo poche le
strutture del'settore ospitale che offrono servizi in linea — qualitativa — rispetto alle
sichieste: del mercato. E necessario uno sforzo in questa direzione, sopratiutto
verso-la specializzazione dei servizi, anche in considerazione delle difficoltd di |
credito ¢ .della ridotta disponibilitd economica relativa ai minori introiti;

8. -avviare un’attivite di affiancamento formativo per ghi operatori: emerge dagli
stcssi__.op.eratpti.dcl settore riceftivo Iesigenza di acquisire nuove competenze ¢
cotioscenze per meglio affrontare i mercati ¢ le nuove tematiche di prodotto, come
pure & necessario trovare nuove opzioni aggregative e di partecipazione condivisa.

~ Anche sulla base di queste ulteriori considerazioni, I'Unione di Prodotto’ . . ..o . e
_ Appennino e.Verde pud definire gli asset principali atiorno ai quali costruire ¢

| sviluppare la programmarione 2016. Questi gli asset primari, con riferimento ai
prodotti : : S ' .

. 1. focus: mrismo sportive; & un prodotto/target, nei confronti del quale & forte ~
. ..~ --Pesigenza-di investire affinché si possano avere flussi toristici sopratiutto
...nel periode che va da aprile sino a settembre, ad esclusione del 'mese di -~
. agosto. Si tratta di un prodotto che favoriscé Iincremento- det livello di -~
~ internazionalizzazione e che si sviluppa anche attraverso relazioni conil. . . .
" sistema sportivo-delle associazioni, cral, centri sportivi, eic; .

* famiglie - con_bambini: Su questo prodotto - occotre. agirs:-con
" eterminazione e con un buon livello di “attenzioni tematizzate™, in quanto-- -
- rappresenta — gi2 oggi — una gqaota dell’82,2% del totale del me

il dstiv?. La tematica & assai differenziata e comprende offe

i ed estive, parchi ayventura e camp, etc. Se possibile, occo
’interno della pianificazione fegionale. Anche. in questo:caso
: rodottoftarget. Sard necessario attivare un labo atorio. A
it oli oporafort imteressati; 0

focus: vacanza dinamicd e slow: si tratta di confermare le attivita svolte:su-
“qiesta-tematica di prodotio nel corso di questi-anni, perfezionando it tutt
nsiderando il sempre maggiore interesse. che ris
ercati esteri; e
. rodotti; sia che si tratti di prodotti”
sora non presenti nell’ambito territoriale — sia che gli stessi’s
i “presenti-in forma embrionale, 1’obiettivo & quello di innalzar
- Gonéscenza sui mercati ed; ovviamente, le vendite. Si fa riferifento;
.--.questo caso; al wedding, all’archeologia, ai summer campus, ai language.™
_school, ai master fotografici, ai percorsi sulla linea gotica, Via degli Dei
Piccola Cassia, etc.; ' o

3 Srudio sul Posizionamento Tusistics del Comprensorio Appenninico Emiliano — 20135 - Regione Emiliz Romagna
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S. sostegno prodotti experience e di rete: si tratta di collaborare con Apt
Servizi ed Unioni di Prodotto per la conferma ¢ 1'implementazione dei
prodotti “di esperienza” di livello regionale, come sono appunto il “turismo
enogastronomico dell’esperienza” e il “turismio bike: road, off road,
trekking, downhill”; B

6. prodotti stimolanti per I'offerta “bianca”: ’obiettivo, in questo caso, &

- quello di sostenere I'immissione sui mercati di‘prodotti: 1egati al prodotto
“neve” che siano perd legati ad opzioni leisare per chi‘intende frequentare
le localith sciistiche senza sciare, al massimo praticando attivita slow, pid
per relazione che non per movimento; o

7. conferma dei prodotsi & filiera extra-regionali: saranno promossi, anche
net 2016, i prodotti di filiera, intendeado come: tali quelli che si sviluppano
su pid aree regionali e che, per tale motivo, usufruiscono di pili
programmazioni effettuate da soggetti non sole regionali; '

8. conferma degli appuntamensi di_sistema: questi appuntamenti sono in
grado di creare flussi turistici e, pertanto, ‘fappresentano un importante
valore e volano per il territotio appenninico ¢ per le arce verdi regionali.
Per il 2016 si punterd ad wn innalzamento del fivello di “turisticita” di tali
eventi; : o '

9. conferma sulle tematiche valoriali del terriforio; naturalmente le tematiche
di valore, come possono essere le arce naturalistiche ed i parchi nazionali, i
Castelli del Ducato di Parma.e Piacenza, i percorsi deila via Francigena e
tutti i percorsi storici e le vie dei pellegrini, su cui 1'Unione di Prodotto
Appennina.e Verde ed i suoi soci hanno investito, gualila Via degli Det, la
Piceola Cassia ¢ ghi itinerari collegati & Matilde di Canossa, Piero della
Prancesca, Dante € Monteccuccoli, oltre a giielli Martiniani ed agli itinerari
riconosciuti dal Consiglio Europeo ‘¢ gli- ambiti: tefritoriali Unesco, sono

 valori ai quali saranno dedicate apposite aziomi, - :

fize ~ Per garantire a witti un -

- amplificare e migliorare ulteriorin

le istanze che si accupanodella
turistica regioniale, al di fuori-de
particolare Apt Servizi e le altre Upioni di Pradoth
3. supportare le reti aggregaie;
anche strategicamente le reti.di collaborazi
pillt soggetti, anche esterni - al " - territdri
dell’implementazione di reti'd’imp'resa;'-_

'obiettivo & quello di favorire e supportare
aborazione che si possono attivare tra
sostanza, trattasi

4. spostare Uattenzione dai pacchetti, -ﬁ"s';s-:'-,&d'-.l-'g'uée!:lﬂ.dirzamici: &, questa,
un’azione di tipo culturale pili che strutturale o promozionale. L’Unione
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spingerd le aggregazioni socie a proporre sui mercati offerte dinamiche, ' : ' |
facilmente “componibili”, pitt in linea con le attvali tendenze, a discapito di
paccheiti statici & — spesso — con un basse livello attrattivo;

5. sperimentare la visibilita televisiva in collegamento con il meteo: impegno
arduo che non pud essere realizzato se non viene concordato e sviluppato
unitamente ad Apt Servizi. Realizzare dirette metco — in occasione della
stagione invérnale — 0 veicolare spot sulle reti nazionali in occasione delle
previsioni-meteo- sarebbe un risultato di grande impatto per tutti i
comprensori sciistici regionali; -

6. confermare il rapporto di collaborazione con lg regione Toscana ¢ con il
Veneto: la collaborazione con la Toscana, che inizialmente ha permesso-di
produrre un.unico skipass, & poi stata ampliata per quanto riguarda il
prodotto verde (progetto “turismo bike: road, off road, trekking, downhill”
e “Alta Via dei Parchi”, oltre al riconoscimento congiunto quale “riserva
Mab Unesco deli’Appennino Tosco Emiliano”, Carta del Turismo
Sostenibile); mentre con il Veneto @& stata avviata un’azione di
valorizzazione congiunta per il Parco del Delta del Po; '

7. impegnarsi_sui-prodotti_destagionalizzanti Uofferta verde: rimane sempre
un obiettivo strategico quetlo di far crescere i flussi nei periodi estivi, ed in
particolar modo nei mesi di Bassa stagione (maggio, giugno, settembre, - . .

- ‘ottobre).Gid si raggiunge con 1a specializzazione su segmenti di mercaioe . . .-

- creando ‘nuove tematiche di prodotto, come pure grazie alla creazione di ' .
offerte dinathiche. Da studiare anche un prodotto “andurance trail”; -

8. impegnarsi sull’incremento dei flussi legati alla neve: questo obiettivo & - 7 '

. raggiungibile: grazie allo sviluppo di un rapporto fortemente collaborativo

" con i soggetti leader del settore € le principali stazioni (Emilia Romagna

- Snow), sfrittando ¢ sinergie con i network fidelizzati nelle Regioni Emilia = - 7~

. .Romagna, Toscana, Liguria ed ampliando Fazione verso il centro- Italiz,

come pure pianificando altre iniziative, anche in co-marketing; S

me elfo di internazionalizzazione: & un obiettivo strategxco
“della Regjorie Emiliz Romagna e, di conseguenza, anche dell’Unione di.

‘Prodotto Appennino-e Verde. La presenza di un maggior numero di-ospiti-
.stranieri garantisce anche una permanenza media pilf lunga; ST
- iontate 1o fréduenza di ritorno: anche 'in questo caso trattasi ‘di’

dell’Ente regionale, che perd fa riferimento 2l mercato.
biettivo & ‘raggiungibile solo. diversificando offerta
te ad un innalzamento del ‘livello "di’ immagine “del

alenza strumenti day time: §i intendono sostenere €O
" forza: 8] imenti_di contatto e di conseguente promozione del
_ \t_erﬁtorio_foffprrc che lasciano il potenziale ospite libero di fruirne in ogni
. ‘fomento, sia che si tratti di pre-relazione (web, web TV, forum, sccial,
. ete)dispost-relazione (social, siti di recensioni, etc.) 0 di consumo’
+ o utilitaristico (I"app Alta Via dei Parchi 3D); P
- 12 collghorare-con aliri soggetti territoriali: 1'obiettivo & quello di creares
* sinergie con i parchi, le aree naturalistiche regionali ed i GAL, al fine di -
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realizzare progetti speciali con i quali definire azioni congiunte su target €
mercati di comune interesse; o :

13. selezionare attentamente gli appuntamenti di matching commerciale: per
raggiungere gli obiettivi prefissati & necessario concentrare -al massimo le
risorse  disponibili, e per questo motivo si intendono selezionare
attentamente le partecipazioni a fiere e workshop, nonché ad eventi di
pubblico, che dovranno garantire forte specializzazichie ‘sulla “tematica
affrontata, come ad esempio Skipass di Modena per quanto’ riguarda il
“biance”, Children’s Tour, Bike Festival, la Borsa del Turismo Fluviale per
il prodotto natura “Po”, etc.; o

10. aumentare la conoscenza {dei mercati) ed il monitoraggio (delle agioni): il
monitoraggio e la condscenza di mercati ¢ delle tendenze sona alla base di
ogni strategia di tipo turistico. Si intendono quindi - confermare questi
strumenti di conoscenza, di estrema utilith anche per le aggregazioni e per i
singoli operatori, che avranno ¢osi disposizione informazioni utili per la
loro programmazione sia per I'anno 2016 come pure per; le successive
annualith. Per quanto Tiguarda il monitoraggio delle azioni, la medesima
tguarda tutte le iniziative svolte dall’Unione. di Prodotto Appennino e
Verde, sia singolarmente come pure in sinergia con .altri soggetti. E’

- pertanto necessario proseguire con la verifica _sulle azioni svolte, per
valutarne la validith anche in termini di redemption.; N

“Tra gli abiettivi delta programmaziorie 2016 ve 1ie 2 :al}ct_l_e_-uﬂ‘o- cﬁé_-ésﬁla dal
“sisterna associativo dell’Unione” ma che genera benefici indotti ¢ sviluppo

. teritoriale, € per tale motivo indicato di’ segiito:- §itratta déll’attuazione di

- prodotti plein air, trekking/sentieristica, costru:

o intende sostenere proprio col supporto di co

. azioni di sinergia con il territorio. Nello specifico; trattasi di-un attivith avviata

"due anm fa ¢ che si sviluppa 2 ‘seguito dell'duiviti d{’ valorizzazione’ del

prodotto realizzata da taluni soggetti nelle arde fiitt intérné. Si prevedotio, a tal
proposito, azioni in sinergia con gli enti locali con-le-aggregazioni socie (sui
truzicne reti A impresa ete.), il tutto

ge. quiell le realtd che
non:dispongono dei.
spennino.e Verde, che
oscenze: atto alla -
ano . cosi  partecipare
re-inserite nei

"% in un’ottica di soft cconomy. L'azione coinvolg
" collaborano attivamente con le Istituzioni localt ma
requisiti minimi di adesione all’Unione. di. Prodotta:

o di comy
uali: poss
g e

costruzione di mini reti di imprese, le
~ significativamente alla promozione turistica
. - canali attivando collaborazioni mirate.

mbitd. qiicéto, che non

* Lultimo obiettivo & quello legato alla comunicazione
all’Apt Servizi. A tal

compete direttamente all’Unione mig che vie e
proposito & essenziale una sempre pitt. forte ‘correlaz e ed Apt
Servizi, perché & la medesima che svolge auivity red ale, di marketing
- factory, di pr con i media nazionali ed internazionali, di v orizzazione degli
eventi, etc. per quanto riguarda la carta stampata, le emittenti_radiofoniche ¢
televisive, il web. TR U i i
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Le catchment areas

I mercati di interesse, nei confronti dei quali intende agire I’Unione di Prodotto
Appennino e Verde nell’anno 2016, devono essere selezionati in maniera
attenta, soprattuito in considerazione dell’effettivo budget a disposizione, ma
anche consci che eventuali azioni di co-partecipazione e co-marketing possono

_ offrire opportunita di amphamento dei mercati e dei target con investimenti
mintmi o nulli.

Le Linee Guida reglonah suddlwdono i mercati in vari ambm con relative

indicazioni strategiche:

o il mercato-interno; nazionale: sul territorio italiano occorre mantenere
salda la presenza sulle-aree del nord Italia ed auinentare le azioni di
penetrazioni nelle regioni del centro-sud; '

s imercati di lingua redesca priorita assoluta per quesre nazioni { Germania,

" Austria, Sviziera);

* | mercati domestici europei ‘tradizionali: azioni di nmntemmemo della
presenza e di carg“erma deHe attivitd in Francia, Benelux, Paesi Scandmaw
Regno- Umra, . .

* i mercati damemci' 'europei dell’est: comtinuitd nell’azione di
poxxztonamenro in Polonia, Repubblica Ceca, Unghena e Siovacchza, olire '
ad alcuni Paesi dell’ Ex Unione Sovietica;

v il mercato russo: su questo Paese serve un’azione di continuitd relazionale, - . - '

" per poter niettére immediatamente in campo azioni e strumenti nel momento

_in cui la simazione economica dovesse stabilizzarsi; e

¥ mercazz'd:'mrergsse temat:co ediLPM.:a commczare daHa Spagna per.

il pr citta d’arte: sino a giungere ai vari “large potential market?,. ..

datla’ Repubbhca Cinese al Sud America, etc., su questi mercati si

i mirate. solo se vi { sono lmk commerc:ah attivi.

- Se quest sonor le _dlcazmm d1 carattcre generale fom:te dall’Emae rcglonale é\-. -
' -dech_nare tah linee all’interno. della programmazwne R

‘51 Ba551 Regno Unito, USA _
n steri foscia-B: altri Paesi, tra quelli indicati dalie Linee Gunda_
' possibile essere presenti attraverso azioni di co-marketing
lte in collaborazione con Apt Servizi ¢ le altre Unioni di Prodotto.

Per quanto nguarda le-azioni sui mercati, 'Unione di Prodotto Appennine &
linea. 1mpostata lo scorso. anno, con la quale vengono
dlfferenzmte le attivitd in:-

i Vi lte nel confrontl della cllentela du‘etta,
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Pertanio: .

 mercati nei confronti dei quali agire con azioni verso la clientela finale:
mercato interno fascia A, mercato interno fascia B, mercati esteri fascia A;

o mercali nei confronti dei quali agire con azioni vérsp il sistema
dell’intermediazione commerciale: mercati esteri fascia A7 mercati esteri
fascia B; _ o

» mercati nei confronti dei quali agire con azibni - verso il sistema
dellintermediazione no profit: mercato interno fascia A, mercato interno
fascia B, mercati esteri fascia A. - :

Per quanto‘ riguarda le azioni previsie sui mercati esteri, l¢ stesse dovranno
essere coordinate dall’ Apt Servizi ed in stretta relazione con le aggregazioni dei
privati: si tratta, in particolare, di azioni di matching'f_éﬁiﬁiﬁefciale"rivolte al
sistema intermediato. ST e
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I prodotti: conferme e tendenze

Risulta utile, al fine di valutare verso quale predoito turistico indirizzare la
programmazione 2016 ma anche- per comprendere verso quale prodotto
esistente occorre investire dal punto di vista promozionale, riportare di seguito i
dati dello Studio sull’ Appennino emiliano®, che offre uno spaccato dei prodotti
esistenti e di quelli potenziali. Si riporta, pertanto, una “scheda sintetica™ sulla
valutazione dei prodotti turistici.

Il valore attribuito ai pmdotu di seguito indicati si basa su una valutaz:one comparata

basata su questi parametri:

*  per quanto riguarda il “ripeness level ", si & inteso 1de|mﬂcare il livello di maturitd
del prodotto turistico- analizzato, facendo riferimento alla sua presenza sull’area
appenninica emﬂmna (valore locale). In questo caso, tanto pill basso & indice di
maturitd, tanto pilt il prodotte in questione pué essere migliorato, sviluppato e
perfezionato, diventando qumdl pill competitivo ¢ capace di attrarre nuova
clientela;

¢ per quanto riguarda’ invece il “growth level”, si ¢ infeso identificare il lLivelio
potenziale di crescita di quello specifico prodotto sui mercati. In questo caso, tanto
pit alio & Yindice di crescita, tanto piu il prodotto in guestione crescerd nei
prossimi. anni, sia per quanto riguarda le richieste, sia per quanto riguarda le
presenze che sapra generare;

. | per.ognuna di queste aree valutative, i valori sono stati attribuiti sulla base di una | .
| melieplicita di criteri. Questa analisi serve per comprendere la distanza che intercorre |-
tra il prodotto (ed i suo livello di maturitd) e le potenzialitd del mercato: pertanto, |
tanto f)iﬁ'i differenziali sono alii, tanto pin vi & la possibilith di conguistare quote

- | maggiori di mercato potenziale. I predofti sono poi stati schematizzati in due mappe: |

. una, che fa riferimento al perioda invernale (novembrefapnle), l'altra a quello estive | < .

_.(magglofottobre) Sono stati: esclnsi da queste analisi i prodotti legati &l segmento |

| business e affari, in. quanto trattasi di offerte legate a condizioni che non hanno a che
vedere con gl aspetti prettamente turistici ma socio-economici di tipo industriale,

P ;,’commercuale etc. ¢ che interessano, in particolar modo, i territori pit a valle. Da come

o si pud. notare, per quanto riguarda i prodotti legati al perindo invernale, sono state |

W grawth fevel .-fipeness ]l

* Studio syl Posizionamento Turistico del Comprensoriv Appenninico Emiliano - 2015 - Regione Emilia Romagns
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T coefficient; piie altf — trattasi quindi di quei prodotti dove le potenzialitd di
conquistare market share somo ancora elevate — somo attribuibili al “tour delle
eccellenze™ (differenziale di 7,4 punti); I""action ski” — come ad esempio il freeride
(differenziale di 7,2 punti); le “nicchie” — come possono essere i trekking fotografici
invernali, i corsi di cucina, etc. (differenziale a 6,9 punti); il “benessere ¢ relax”
(differenziale di 6,6 punti); lo “slow ski” — come le ciaspole, il nordic walking, etc.
(differenziale di 5,9 punti); il prodotto “discover” — che si costruisce attorno ad un mix.

“ | di tradizione, cultira, etc. (differenziale a 4,5 punti) la “food experience”

A -conquistare market share rimangono elevate — sono aﬁﬁbuibil_i'_.

(differenziale di 4,1 punti). 1 coefficienti piis bassi — trattasi quindi di ‘quei prodotti
dove le potenziality di conquistare market share si riducono — sono lo “sci -alpine”
{differenziale di 1,3 punti); lo “sci da fondo” e gli “eventi” — che richiedono sempre
investimenti importanti (entrambi con un differenziale di 3,1 punt); lo “snowboard”
(differenziale di 3,5 punti) ed i “percorsi didattici ed educativi® {differenziale di 3,7
puati). Per quanto riguarda invece i prodoti fegati al periodo ‘estive, sono state
analizzate 14 tipologie di offerte. IRRREIE

Pradotti estate

siofifort

gpnﬂadrenalrn?cu Lo e

Nicghie

Taur delle eccallen

98
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 potenzialits. di’

| I coefficienti pin ald — traftasi sempre di quet p - le” potenzi
lle_nicchie” — come

| possoro essore i trekking fotografici, il wedding, Ja raccolta dei funghi, i percorsi della

.| linea gotica, il mototurismo, i corsi di cucina,f’c_tg';;'@iﬁ‘e:_guziale3.di 8,6 -punti); il
| “downhill BMX” (differenziale di 8 punti); il “tour delie eccellenze” (differenziale di
.1 7,4 punti); lo “slow sport” — come il nordic walking, 1’e-biking, 'equitazione, il. golf,
| ete. (differenziate di 7,3 punti); le attivita “wribali” - corbe possono essere il soft airyil
boot camp, Uorienteering, etc, (differenziale di 7,2 punti);. lo “sport-adrenalinico” - |
come ad esempio lo skyrunning, le armrampicate,’ i ‘parapendio, il - deltaplano, il |
‘torrentismeo, etc. (differenziale di 6,5 punti); ta’ “food experience” (differenziale di 6,2 | -
- | punti); la “mountain bike” ed il “gicloturismic” (gntranibi ‘con ‘différenziale-di 6,1-
punti). I coefficienti piit bassi — quindi i prodotd d sotenzialith di' conquistare
market share si riducono — sono i “percorsi didattici ¢d educativi” (differenziale di 4,1 .
punti); la “natura e relax” (differenziale di 4,2 punti); il “trekking” (differenziale di 4,4
| punti); 11 prodotto “discover” — che si costruisce attorno ad un mix ‘di tradizicne,
cultura, etc, (differenziale a 4,5 punti); ghi-“eventi’ “~.che; richiedono sempre
ifivestimeniti importanti (differenziale di 4,7 punti).E facile comprendere come siano |
maggiort i margini di crescita del pegiodo estivo, nel quale i prodotii sui quali investire
non solo sono maggiori per quantitd, ma offrono anche potenzialitd superior rispetto a

quelle che si presentano nel periodo invernale. . e
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L stmttu[e ricettiy

Indicatori di mercato: la stagione invernale

Nonostante i timori iniziali che aleggiavano in ogni localita montana ad inizio
stagione il consuntivo della montagna bianca italiana per ’inverno 2014/2015
conferma il trend di crescita iniziato lo scorso anno, con segnali ancora pit
incoraggianti. rispetto alla siagione passata. Valori positivi, quindi, sia in
termini di presenze che di fatturato che non permettono - ancora - di tornare sui
livelli di alcuni anni fa ma che consentono, senz’altro, di guardare con
ottimismo e fiducia al futuro della Montagna Bianca italiana. Il segnale davvero
pid importante & quello che vede la quasi totalita delle destinazioni, comprese
quelle minori — anche dell’area appenninica, riprendere vigore. Questo
andamento permette altresi alle localit — ed in primis agli operatori della filiera

- di “pensdre positivo™ in-visione della prossima stagione invernale, investendo
quindi “qualcosa in piit” rispetto agli anni passati.

- Complici dei risultati positivi anche le e favorevoli condizioni meteo di

. quest’anno che hanno garantito un discreto livello di innevamento su tutto

’arco alpino per tutta lIa durata della stagione. In questa stagione si conferma, .
infatti, come 1€ previsioni meteo siano diventate un elemento condizionante
soprattutto per i turisti italiani - la scelta di trascotrere un soggiomo in
montagna se & vero che -quasi 1’'80% dei nostri connazionali ricerca .
informazioni sul meteo prima di partire e che solo il 462% dichiara di partire = -
:comunque anche in caso di prewmonl negative. Co

Tunstl metereopahcn, qumdl ¢ sempre attenti al fattore prezzo che commua, si,
ad esseré un fattore condizionante la scelta degli ospiti ma sotto ’aspetto del
rapporto - qualitafprezzn Ne mnsague il fenomeno dell’“infedelts” - alla
' destinazione o -alla strittura’ ospitale ‘storicamente frequentata; per la pnma :
volta, quest’anno, i clienti abitvali delle strutture ricettive vengono mfam
-Sllperatl dm nuovx cllenu (59 4% coniro i1.40,6%}).

Tra le temfenze emerse la legge:a npresa del mercato intermo con il ritorno dei. - < .
: _ destmazmm turistiche - in -particolare quelle del - -
Trenuno - .che. vanno. a ' compensare, .in parte, il crollo ‘delle . presenze -~ -
provementl dal nercato russo, Continua I'interesse da parte degli altri mercatt . -+
“esteri — che, ricordiamo, rappresentano la maggioranza della clientela defle -~
__'i'jdeHa ‘moitagna bianca jtaliana - con il rafforzamento dei
3 mercatl che potretimc definire l:radmonah come Germama e Regno Umto,’ :

ocalita, sdno pid vive €. _-socmlmente interessanti. E’ in questo penodo chevi .
sono i soggiorni pi lunghl mentre nefle settimane di gennaio e febbraio la
tendenza &:per soggiomi brevi, fino a 5 notti, che si conferma essere la
tipologia- di yacanza - pil fruita dai turisti detla montagna bianca, olire afla
prenotazione “day-time, non- -pilv quindi sotto data ma nello stesso giorno di
arrivo. Fenomeno che esplode tra i nostri connazionali — condizionato anche
dal fattoré 1iiktéd — ma chié 'si sta espandendo anche ai turisti provenienti da
Germanid ed Austria.
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Infine, il desiderio di soggiornare in montagna, per leisure: altissima la
richiesta di colaro che vogliono vivere 1a neve ma senza, per questo motivo,
- -essere obbligati a praticare una discipiina sportiva, i cosiddetti clienti- Slons -
. . (Snow Lovers No Skiers). Quindi, pid gente sulla neve ma per leisure; per
‘- pranzare in um rifugio o trascorrere qualche ora in relax al solarium sulla neve.
Se infatti sciare & una passione di un numero comunque limitato di Ktaliani ¢
-stranieri, il “piacere” di un po’ di relax — anche solo per un ﬁne settlmana é R
un desiderio di tutti. '

'; _ In ambito sportivo non si segnalano grandi cambiamenti Hspetto- agli-elementi -
.. c¢he hanno caratterizzato la stagione invernale 2013/2014. Si @ mantenuto
. stabile il numero dei praticanti dello sci da discesa mentre ‘si2 ridotto il

©.contipuate a migliorare la propria offerta con nuovi halfpipe o wallride. Si
- conferma l'interesse per le discipline free, ciaspole in primis: tutto cid che
. permeite un contatto con la natura - e la neve — senza I'obbligo dell’acquisto-
., dello skipass continua a crescere. Ciaspole e nordic walking.-ma anche sci.di -
..~ fondo, dlsc1plme che non richiedono costi eccessivi € che pennettono divivere -
.- la montagna ed i paesaggi innevati anche a chi non sa-sciare, oltre ad-essere -
. - un’opportunitd per gruppi misti, con bambini, senior, etc.. I_nfme, affermazione
-+ - del free ride quale vero ¢ proprio segmento di mercato e non pili-semplice
. "*“moda”, con aumento del numero di praticanti. di .questa disciplina.per veri
profess;omsu della montagna e conseguentl mvestxmentl da -parte. delle
destinazioni -- : S :

.- - La stagione invernale 2014/2015 si chiude; ‘per il comparto>del “sistema neve:
- italiano™ — in tutte Ie sue componenti che VARNO: dal: settore: ricettivo'a quello

" commercio sino dal divertimento, leisure, etc. — con un incremento delle

dello scorso anno. Nell’inverno 2014/2015 il -comparto ha quindi recuperato,
: nel suo complesso, una guota economica di rilievo, paria‘ 32 Miliori: di Euro,
..portando il fatturato del settore sopra i 10 Mlhard‘ ! '

- Miliardi 103 Milioni di Euro. R

_ Nel]o specifico, pub essere utﬂe una nﬂessmne per quantorrighanda le 'tmtture_;_
ncettive, sempre a hvello namonale Emerge chc, mspettn alla scarsa stagmne-_;_-»__' .

'I'comp]esswamenie neila staglone 2014!2015 i ﬁrezzn
* sono aumentau del +2,5%. La chemela dellc strut{ur

gl ospiti-stranieri- snno:'

_ ospm stranieri; rispetto alla passata stagione mvema!e_-
" aumentati di 3,4 punti percentuali.

La regione italiana che genera i maggiori ﬂussL;__ i-clientela. per:la ‘montagna
. - bianca italiana @ la Lombardia, seguita da Lazio ed ‘Eimilia, Romagna; :anche
. quest’anno si -5ono mantenute le stesse posizioni . della ..passata. .stagione
invernale; al quarto posto si colloca la Toscana che sorpassa il Veneto.' La
nazione dalla quale provengono i maggiori flussi .di ospiti stranieri & ia
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. numero degli snowboarder anche se le destinazioni dotate di snowpark hanno - -

ristorativo, dagli impianti alle scuole di'sci, dai’ Servizi di- noleggio ‘al-

....presenze pari al +3,7% ed un incremento del fatturatg del +3, 3% rispetto ai dati. - . - .+~



. corsi individuali era:pari al 58,3%. In merito alfe discipline; il 70,8% dei corsi -

. - fa od:1'82%: tre- inverni fa); il<13;1 %.10: snowhoard: (rappresentava il 10,3% lo-

Germania, seguita dalla Gran Bretagna e dalla Polonia; rispetto allo scorso
anno, rimangono invariati i primi due posti della classifica mentre la Polonia
sale di-un gradino e conquista cosi il terzo posto, superando la Russia che
quest’anno, a causa della svalutazione del rublo e della crisi ucraina, ha visto
dimezzare le proprie presenze. -~ o

La nazione dalla quale si sono.avuti; nel corso dell’ultima stagione invernale, i CoeTite
maggiori incrementi di arrivi e presenze & la Germania che quest’anno  si '
posiziona davanti a Polonia — in terza posizione nella stazione 2013/2014 - e

Regno Unito (in seconda posizione lo scorso anno); al quarto posto troviamo la

Svizzera che sale nei primi posti della classifica superando la Russia.

I clienti fedeli, che sono:‘tornati nelld stessa struttura dello scorso amno, -
rappresentano il 40,6% del totale della clientela (erano il 47.9% nelia passata
stagione invernale e ben il 53% due invemni fa), indice di come stiano
cambizndo le abitudini di consumo dellz vacanza da parte dei turisti della” :
‘montagna bianca. La permanenza media degli ospiti & stata di 4,6 giorni, coniro - - R AR R T
i 4,3 giorni della passata stagiope invernale ed i 4,9 giomi di due inverni fa. Il L
fattore prezzo & stato - quest’anno —il primo elemento che ha condizionato la.
scelta della clientela, seguito dal rapporto qualitd-prezzo. - :

Il prezzo médio. per“pe'r.s_oné per una settimana bianca, con trattalilento dimezza .. o o e et .
_pensione, & stato dt 576,67 Euro, contro i 543 21 Euro dell’inverno 2013/2014, B
i 525,00 Euro di due anni fa ed i 495:48 Euro di tre invemi fa.

- Un’ulteriore riflessione deve riguardare le scuole di sei & livello nazionale: vi &
~ stataun incremento di presenze, nelle scuole di sci italiane, pari al +1,8%, e~
- ‘fatturato, quest'ultimo in maniera leggermente superiore, attestandosi al +3,7%. %
La clientela delle scuole di sci & composta per il 58,3% da clientela italiana e
- per il restante 41,7% da ospiti.stranieri; rispetto allo scorso inverno, 1a quotA - «-.cnr
 degli stranieri & aumentata di quasi dieci punti percentuali (era pari al 326%t
" scorso inverne). - e S : IR

‘Le richieste. della clientela hanno riguardato per il $8,3% i corsi individuali ¢ - - -
per il restante 41,7 quelli collettivi; lo scorso.inverno la quota di richieste di- * -

rigudrda lo:s¢i alpino (rappresentavail 72,5% lo scorso anno, it 73,1%; due anni-

.\ iscorso-annoyil 13 4% due-anni fa ed il 14,9% tre inverni fa), I'11.8% lo sci di
fondo (era il 13,7% 16 scorso anno) ed il 3.9% il freeride. S

 Lategione;ifaliana chig:genetla maggiore quota di clientela per le scuole disci

- nazionali-& il-Lazio ‘seguifa:dall’Emilia Romagna e dalla Lombardia; rispeito
alla passata stagione invernale il Lazio conquista la vetta della classifica
superando sia la Lombardia - che lo scorso anno occupava il secondo posto -~
sia 'Emilis ‘Romagna, la prima regione di provenienza dei clienti delle scuole
di sci-nel’inverho 2014-2015; La nazione dalla quale provengono i maggiori = -
flussi di-ospiti stranieri per le scuole di sci & il Regno Unito (stessa posizione
dello Scotso antio), seguita ddll’Olanda (in quarta posizione lo scorso anno) e -
dalla Franciastabile, invece, sul terzo gradino.
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La nazione dalla quale si sono avuti, nel corso dell’ultime anno, i maggior -
incrementi di clientela & ancora una volta il Regno Unito seguita dal Brasile —
per la prima volta in classifica - e dall’Olanda stabile in terza posizione.
Complessivamente, nella stagione 2013/2014 i prezzi dei servizi offerti dalle'
scuole di sci sono aumentati del +2,8%. '

. Focalizzando infine Fattenzione a livello territoriale, nell’area che comprende:
anche I’Emilia Romagna (vale a dire le localitk sciistiche della fascia
_appenninica), la maggior parte della clientela italiana proviene dal Lazio,
seguito dalla Toscana e dalla Campania; le prime due posizioni restano -
... . -invariate rispetto & quanto emerso lo scorso anno mentre in terza posmone st -
posmona per la prima volta, la Campania. -

Lo La magglor parte della clientela straniera proviene da]la Francm che nspetto- '

. allo scorso anno, guadagna una posizione superando il Regno Unito che si-

. .- ferma, infatti, al secondo posto; al terzo posto una nuova hazione, il Belgio 11 -
prezzo medio per persona per una setfimana bianca, con trattamento.di-mezza - -
pensione, & stato, nell’area centro-sud, di Euro 335,50, contro 321 45 Euro della.. -

. passata stagione invernale, 334,80 Euwro di due inverni fa e 325 75 Euro o
-~ dell’inverno ancora precedente. - : o
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Indicatori di mercato; la stagione estiva

‘Con la definizione di stagione estiva si intende riassumere il periodo che va da

Pasqua all’autunno, comprendendo quindi anche la primavera e 1’autunno e,
sebbene non corretta nella sua. mterpretazmne autentica, serve ad 1dennﬂcare
con maggiore facilita tatto cid che non & "blanco”

I primi clementl che si nlevano fanno nfenmento aIl’anahsx quah—quanmatlva’
condotta presso i T.O. internazionali. Tale analisi mette in rilievo alcuni tratti
della domanda organizzata relativa.a questa formula di turismo:

* I'Italia gode di unz forte ‘notoricth anche in termini di patrimonio
naturalistico - con localitd ben note a livello internazionale (Cinque Tetre, e
Dolomiti in primis) ma il grosso dell’offerta natura & ancora sconosciuto e
poco richiesto dai turisti europei; € molto scarsa, in particolare, Ia
conoscenza di alcune realtd protette soprattutto al Sud Italia;

*+ la possibilita di coniugare Pattivith nella natura con altri interessi di tipo
culturale/enogastronomico-rappresenta un importante punto di forza per il
comparto, attraverso’ Uintegrazione dell’offerta verdc con la ricca offerta
storico-culturale del nostro Paese;

* in merito alla stagionalita, si tratta di flussi concentrati principalmente nei

.mesi primaverili ed estivi, in concomitanza con altre tipologie di turismo
(soprattutto quello balneare); '

LI elevata la concorrenza di altre mete europee che investono molto nella

promozione delia propria offerta verde.

La domanda di parchi nazionali appare immutata rispetto alle ultime indagini = = *

. condotte, con Cinque Terre € Dolomiti che si collocano ai primi posti fra le aree
protette pid richieste; con un netto distacco dagli altri parchi; senza dubbio le
due localitd godono di una grande notorietd all’esterc legata mon sole al
- patrimonio. maturalistico posseduto. - Seguono  Stelvio, - Appenmno ‘Tosco-
Ermhano Ax'c:lpeiagu Toscano e Gran Parachso

Frale regioni 1tahane. Trennno Alto Adxge ¢ Toscana sono quelle pit nchleste
seguono Liguria,” Abruzm e Sicilia. In merito ai mesi preferiti per questa
- tipologia di’vacanza, maggm, ‘giugno e settembre sono, nell’ordine, i pib

richiesti. i tutismo natura si conferma saldamente connesso al turismo attivo:
- fra le aftivity rnagglormente ‘richieste ai T.O. figurano, infatti, quelle sportive
- seguite da visite e passegglate nella natura e visite ‘a centri storici, borghl e
castelh : s _ :

Alberghi ed- agrltunsmo sOno; Ie strutture pid richieste dalla chentcla europea;
con tiferimento: alle- formule ‘di-viaggio pil richieste sono privilegiate ‘i
pacchetti all inclusive e'quelli tailor made. Sul fronte delle mete concorrenti in
termini di turismo natura, gli operatori hanno indicato ai primi posti paesi
europei, nello spemﬁco i pn‘l nch1est1 sono Austria, Francia, Spagna e
Germama g Lo

* Indagine Enis presso i T 0 :ntemuwna.[: spu:lallzz.au nclla yendiks i herisme paters in Ttadie. Lranalisi ha coinveln 52 T.O, stranier
¢he hanno rispostn ad nna specifico questionario, per ur totaie di 20 wercati analizzali.
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I T.O. contattati per 'indagine hanno indicato I'andamento deile vendite per

’anno 2014; olre il 65% degli operatori ha segnalato vendite in aumento, il
. 31% vendite stabili ed il restante 4% in flessione. Per il 2015 le previsioni sono
. ottimistiche: il 77% dei T.O. stima un incremento delle vendite, il 21% stabilita

-e.solo il 2% una flessione. : R

oy A questo proposito & interessante prendere in analisi il rapporto esistenteitrai-
- singoli mercati esteri e I'offerta verde e natura italiana®. S

L offerta naturalistica della Germania & molto ricca (si contano 104 par’éh‘i o

.. sul mercato tedesco offre viaggi trekking e biking). In crescita ’interesse per-il .
- turismo sostenibile: una recente indagine detla FUR (Forschungsgemeinschaft

_.:_5._:'na_turali, 15 parchi nazionali e 15 riserve della UNESCO-biosfera) ed il grande. =
. interesse dei turisti tedeschi per la vacanza a contatto con la natura si rispecchia - -
.. anche nell’offerta degli operatori turistici (oltre il 10% degli operatori presenti-

.. - Urlaub und Reisen e.V., istituto di ricerca del settore turismo- & viaggi)-ha

tedeschi verso una vacanza nella natura. Sono. richiesti soggiomi alla scoperta

;. una predilezione per la montagna, la costa e il mare, la natura setvaggia delle:

aree protette. Sempre molto richieste le attivitd sportive come- il trekking, it
- _ciclismo o lo skiing; il trekking in particolare sta vivendo. un vero e propric
... “revival” ed attrae pon solo i best-ager ma anche i giovani.. Una stabile =

domanda anche per il turismo in camper, che garantisce una vacanza a contatto
. .. con la natura, co S O

- forme di turismo attivo: attivitd sportive, trekking, hiking, bicicletta etc. sono
come tema la vacanza attiva; questa specifica tipologia di viaggio viene svolta

riferimento all'Italia, parte dell’offerta dei T.0. & dedicata-alle vacanzg attiva.
:soprattutto al trekking e al cicloturismo. Mentrefifig:a pochi anniifa:l'offerta'si-
limitava alle regioni del Nord Italia, sopratutto Trentino;:Adto Adige; Veneto:e

inque. Terre (Ligunia), si stanno affennandq'-anche'-learé‘gioni'zdel\;Sljz‘&:eeAIcuni;

-sull’Ftna, in Sardegna (Gennargentu}, in Campania I(Cilent(;);, in‘Abruzzo : @ R

auspicano una maggiore aftenzione a livello promozionale:: per. sviluppare
. ‘segmento. S e
" In Svizzera il turismo natura & molto sentito, non solo: _pe:-_-_quarito-;ﬁguarﬁa_-,—la.'-

_montagna e lo sci, ma anche per le passeggiate, il trekking e le. escursioni in. ..
“bicicletta. Comie per il mercato tedesco, ’ltalia continua:ad’ essere una’meta - -

" ¢ XTT Rappenio Turismo e Natuta e e .
.. 7 Abschhussbericht zu dem Forschungsvorhaben: Machirage fur Nachhaltigen Tourismus. im Rahmen dex Reiscanalyse -
2014
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rilevato. che per il 31% dei tedeschi @ importante che.la-vacanza-sia- -
ecosostenibile’. I media tedeschi riportano un interesse aumentato da parte-dei ~ '

f,...;'di_paesaggi diversi da quelli conosciuti nell’ambito del turismo domestico, cog -~ - - -

Seﬁlpre. elevata in Austria la. propensione al {urismo ‘natiira & verso tuttede o

.attivitd molto. praticate durante {utto T*anne. . Secondo- Lufficia. di - Statistica. . o
Austriaco il 18,3% di tutt i viaggi svolti dagli austriaci o scorso ‘anno:ha avito ™t

soprattutto in Austria, dove la quota per la vacanza attwaamvaaddmttura al
26%, mentre per i viaggi svolti all’estero la;-quota - si-riduce al; 9,5%.7Con. -

-.;6peratori infatti propongono viaggi all’insegna:della:natura alle ‘Isole Eolie,- -

- Sasso). Tale tipologia resta ad oggi un turismo di nicchid; gli:operatoriperd. - -




turistica legata al mare ed alle citta d’arte anche se il patrimonio natiralistico &
DOtO ai turisti svizzeri, anche in virth dellz buona presenza del nostro Paese sui
media (molti gli articoli che presentano 1a montagna, i Parchi Nazionalj e le
opportunitd per il mrismo attivo, i laghi dell’ltalia settentrionale). Le
destinazioni preferite e pili conosciute, soprattuito per il trekking, sono il
Trentino Alto Adige, la Lombardia ed il Piemonte, ma anche Ie Cinque Terre.

Molto radicata & la vacanza attiva anche in Olanda: in particolare il
cicloturismo & forse 1"attivita pid praticata, grazie all’offerta interna {30.000 km
di percorsi ciclabili con una rete di snodi ciclistici, itinerari nazionali ed una
segnaletica estremamente accurata). Nonostante questa forte “concorrenza”

nazionale si registra un interesse crescente per il turismo verde in Ttalia, in - -

particolare nelle regioni del Centro-sud;. associato a tipologie di prodotti
turistici in linea con il gusto .olandese: i piccoli borghi dell’entroterra
appenninico, i parchi regionali ¢ nazionali, le escursioni in paesaggi collinari, i
percorsi cicloturistici € naturalmente I’offerta enogastronomica. Considerando
1l grande interesse dagli olandesi. per Ja.natura e le attivitd outdoor, i media
presentano da molto tempo destinazioni-con focus sul turismo verde; tra i temi
pil trattati ¢i sono soprattutio il-ciclismo, il caravan ed i soggiomi in barca. Le
destinazioni preferite e pilt conosciute -per-il trekking sono il Trentino-Alto
Adige,]a Toscana¢ I'Umbria. - ..o ¢ oo 0

In Belgio il turismo natura, sempre abbinato al turismo attivo (gite a piedi,
- trekking, bici, nord walking, etc,).2 in continua crescita e copre circa il 30%
della richiesta del mercato belga. Anche con riferimento all’Italia, questa
tipologia di torismo - incide positivamente ' sull’immagine della nostra
- Destinazione;:le ‘mete privilegiate seno Cinque Terre, Dolomiti, Gargano ed

- Etna. 8i oscontra-anche un crescente initeresse per la-Maremma e ta Calebria, [
mesi che vanno da maggio a ottobre sono quelli maggiormente scelti per questa

tipologia di vacanza.... ... ... .. ..

Anche in'Fr'axicia-.émerge_; un Qﬁndé._ﬁmterésse_;per il turismo natura e nei parchi:

i francesi amano fare trekking, gite ed escursiont, abbinando il turismo natura 2 -
.quello culturale. I.’eta media:dei -viaggiatori-&.di 55 anni circa, il budget &

stimato tra 1.000 e 3.000-euro: all’anno’e: per famiglia. I turismo natura & al
- centro dell'attenzione- della stampa’ trade,. in: cui si parfda di. turismo natura
- determinato anche. dalla;diffusione ‘di:upa: coscienza ambientalista, “green” ed

pii pulito, che"evi’t-i'a_l-mas'simo.= il turismo-di-massa e che privilegi I'alioggio in
agriturismo. Secondo. le valutazioni; deiT.0., si stima un aumento delle

richieste per il turismo:natura in Italig: la;varietd dell’offerta italiana penmette di

_scoprire parchi, riserve; -siti .archeologici, montagne, € soprattutto di fare
trekking in localita molto note come le Cinque Terre, il Gran Paradiso, le
Dolomiti ed i laghi -del Nord. I punti di forza della destinazione ILtalia sono Ia
notorieta del patrimonio. naturalistico,. la. vicinanza, e la facilitz dei
collegamenti. Ulteriore: elemento::positiva:- & - costituito dallo sviluppo di
numerose strutture ricettive  ecosostenibili perfettamente integrate con le
_ eccellenze paesaggistichie, come ad esempio gli alberghi diffusi, gli agriturismi,
eic. Nel corso dell’ultimo biennio il turismo verde in Italia ha goduto sui media
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francesi, come di consueio, di un’immagine positiva anche se in parte ancora di
nicchia. Fra le destinazioni pill presenti figurano Valle d’Aosta, Piemonte, la
Maremma, i vulcani (sole Eolie — Etna e Vesuvio) e I’ Abruzzo. '

Nel Regno-Unito Uofferta di parchi ed aree protette & nutrita, con strutture

ricettive e complementari che offrono servizi qualificati a turisti nazionali ed
 intemazionali; pertanto il turismo natura & praticato e ben organizzato. Chi < -- = -

_pratica questa ftipologia di turismo & amante della natra ¢ delle attivith -

Ticreative e sportive outdoor, oltre ad avere una sensibilitd verso le tematiche

ambientaliste ¢ di protezione dell’habitat naturale. I target fondamentali si* - = =
. confermano essere turisti che cercano ambienti naturali per spezzare la routine -
e 1 ritmi sostenuti della vita moderna insieme a giovani/studenti che vedono nel -
- turisme natura: occasione di interazione con gli amici/colleghi e con i quali”
. intraprendere attivith ricreative efo coltivare degli hobby difficilmente

praticabili in ambiente urbano. In termini di flussi turistici & difficile valutare
. con accuratezza quanti inglesi si rechino in parchi ¢ aree protette per turismo, in - ¢
generale perd. si stima che 1'1% dei flussi outgoing sia motivato da turismo
natura. In generale tale forma di turismo & da anni in sostanziale crescita e
include . varie  tipologie come €Ecoturismo, -adventure travel, camping - &:
scarzvanning e-tutte le forme di sotto- segmentazione legate all’ambiente: Neiw -
‘confronti dell’Ralia i turisti inglesi mostrano un buon interesse verso il turismo ¢
patura e-verso le destinazioni naturali italiane che ben conoscono; tali- turisti : -
appaiono anche fidelizzati. Si pud stimare che circa il 5% det flussi dal Regno-
. Unito verso la nostra destinazione sia motivato da tale tipologia.di furismo. -

-In Spagna il turismo nature continua a essere diffuso e praticato soprattitto in-
Jocalitd hazionali, grazie anche ad una ricca offerta relativa al -tiristho: riirale
nel 2013 ‘oltre 11 milioni di viaggi in agriturismi ¢ camping del Paese”). Neglis
ultimissimi anni inoltre si & riscontrato un considerevole dumento delt’intercsse
.del turistz spagnolo per la pratica di attivitd come il cicloturismo, il trekking € o v w1
Jlire forme di turismo attivo. Per quanto riguarda I'ltalia, il prodotto natura - -
teressa una nicchia di mercato che figura perd in crescita; -nel corso-del 2014
irca-il 15% degli spaguoli che si sono rivolti- al front: desk delirfficio; Enit
Madrid- hanno. indicato quale motivazione di viaggio verso il nostro: Paese il
urismo: atiivo/natura. In generale I'immagine dell 'Ttalia & legata 4l prodotto
ultura; mentre 1"offerta naturalistica & meno conosciuta anche:se:ci:sono detle:
eree proprie. icone che sono ben note al pabblico spagnolo comeile Alpiyle
- Dolomiti; le colline Toscane ¢ i vulcani: Gli operatori-hatino‘ i’ catalogo- una
yiferta .ancora ridotta relativa-al turismo natura- in.-Italia -che=si:s¢oncenir:
., principalmente su Isole, Toscana, Umbria, Dolomiti e Valle D*Aosta. Nelcorso
del: 2014 si & Tegistrato un incremento di agenzie specializzate in:turismg attiv
he; ‘tra Idltro, includono programmi sulla nostra destinazione; sopratttto; con
offerta-di trekking e cicloturismo. R

Tn ‘costante crescita il. turismo natura in Portogallo: tale fornia di tirismo.& =
soprattutto. domestica ma si segnala una contrazione di pernottainenti presso. "
struttiire: rurali e di visite aile aree protette del Paese. L incidenza:del prodetto
turismo natura, sul totale dei viaggi verso I'Ttalia & ancora bassa,.staperché il =+ .

ttadl At A

- .._.,.a
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. :mercati dell’Eutopa- dell’Est. si -risconits

turista portoghese risulta ancora maggiormente attratto daile bellezze artistiche
del nostro Paese, sia perché i principali competitori all'Italia in questo campo
sono Paesi pilt facilmente raggiungibili dal Portogallo, come la Spagna e la
Francia. I parchi nazionali pilt ricercati risuitano essere Dolomiti Bellunesi e
Gran Paradiso. Tuttavia alcuni operatosi--‘turistici portoghesi hanno
recentemente rivolto 1’attenzione, oltre che ai percorsi pidl noti, come quello
. delle Alpi Italiane (negli ultimi anni particolarmente sponsorizzato da parte del
tour operator Nostravel) anche a nuove localitd come il Parco dell’Etna
{proposto dall’operatore Pinto Lopes Vla_]ens)

: In Snndmavla il turismo natura & strettamente connesso al turismo attive
mentre la visita ai parchi & legata solo.ad. aspetti paesaggistici e non
all’osservazione della flora e della fauna; sémpre pitl -abbinati al tutismo natura
sono 1 percorsi gnogastronomici. Non esistonio statistiche specifiche relative al -
turismo natura per il mercato scandinavo, ma dall¢ riviste specializzate e dalle
risposte dei T.O. si nota una crescita di'interesse per guesto segmento che si
conferma comunque un prodotto: di- nicchia.:Con. riferimento all’Italia, i nostxi -
Parchi -non sono molto conesciati -con:1'eccezione di alcune localith (ad.
esempio le Cinque terre, fa riserva dello: Zingaro; etc.). L'offerta dei T.O.
relativa al turismo natura & quindi sempre-incentiata su-attivitd outdoor come
escursionti in bici, hiking o trekklng pratzcablh anche aﬂ’mtemo di aree pmtette

In Polonia il tunsmo nelle aree vcrd: & sempre piti dlffuso soprattutto in termini
- di turismo domestico grazie ad unz ricca offerta sul territorio che negli ultimi
anni & stata riscoperta. Con riferimento all’outgomg ed al turdsmo verde, i
polacchi prediligono le vacanze invernali; ciesce 1 offerta verde organizzata su
-misura per le aziende. In aumento anche:gli:appassionati di mountain bike, che

* stanno assumendo valor numerick intercssaniti;-ed-i-praticanti di sport estremi - - .

{(kayak, free-climbing, etc.). L.’ Italia viene scelta dai polacchi soprattutto per la

_.montagna. invernale, il mare € le. cittd-dOarte; visite.a- parchi ed aree protette . .. -

- possono avvenire in coincidenza di questi- viaggi. Pertafto il turismo natura non
- ha grande incidenza sull’incoming-dalla: Polonia-e:viene scelto soprattutm da B
. turisti sportm mteressatl a pratlcareattmta all’an:a apcrta : -

. Fra i mercati deil Est Europa, n Russia:non:si- nscontra mtcresse peril tunsrno
natura in Ttalia -poiché la ‘nostra-:destinazione 2 "ancora saldamente legata
~all’offerta storico-culturale;: balngare e-delia:montagna invemale. Per gli aliri
yimsgenerale, un -interesse - per-.1a-
... montagna mvernal&(scn) mentrc 11 tumSmo naturaf::.nel parchl appare ancoradi: -
- picchia, e

. A questi dati, che fanno riferimento;4i: pﬁnciﬁaﬁ mercati esteri, devono essere
affiancate anche altre valutazioni sulle- motivazioni di'scelta di tale vacanza, sul
target, sui flussi e sull” 1mpatto econonuco che gcnera

- 1 T.0. nazionali ed europer della domanda mtermedlata del turismo naturs’
evidenziano, a tal proposito; come: il-#viverg:a contatto con la natura™, quale
desiderio efo esxgenza di evasmnedalla mutme della vita quotidiana, la ragione

* XTI Ragperto Ecotur sul Tusismo Natuea a cura deli"Osservatorio Permanente sul Turismo Natra
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pil importante che spinge i turisti a scegliere per le loro vacanze il turismo
natura {29% contro il 28% del precedente Rapporto). E’ seguito con valori
appena  pil -bassi (28%) dal “praticare sport e attivitd all’aria aperta” che
aumenta di un punto percentuale il valore della rilevazione precedente.

Con percentuah inferiori troviamo il *conoscerc le ftradizioni culturali,

folcloristiche. ed - enogastronomiche” (14%) che consolida il valore della - onusel

precedente: rilevazione, i “prezzi pid bassi” (8%), categoria in decisa ripresa =
perché una vacanza natura pud essere goduta anche vicino al luogo di residenza -~ -
-abituale; questa scelta comporta una limitazione dei costi di viaggio in un
periodo- nel quale il perdurare della crisi economica ha svuotato fortemente le =+ s
- tasche-di-molte. famiglie. Troviamo, con la stessa percentuale 1"“ospitalitd, -

disponibilitd della gente del luogo” (8%), il “frequentare lnoghi poco affollati™ -+ - : e

U%}e all ultimo posto, 11 “relax, tranquillita” (6%).

; Qllal_ldo.--ll- turista gode una vacanza nahira spinto dal desiderio di “praticare - o F

. -isi-.SpOrt:e attivith all’aria aperta” sceglie, in ordine d’importanza, il biking (29%);
- il trekking €25%)-e 1’escursionismo (24%). Seguono poi 1o sci di fondo. (12%),
.. e 1’animal-watching (8%). Tra gli “altri sport” praticati durante una vacanza'-
-, - natura:troviamo in misura decisamente inferiore il budwatchmg, I’qulltaZlOIle,
: .,-Iavelaealmancora : L

persone non pill giovanissime. La fascia di etd che pill lo richiede ¢ quella

.._;.-;Ma-;ll-wn_srno natura & anche una formula di vacanza che ﬁspo:ide'-ai]e emgenze Camcho .
. ed ai-gusti di turisti di ogni ety Tutti lo possono godere: dai’ bambini-alle - = v

. compresa.tra “31-60 anni” (42%), scguita dalla fascia “oltre 60 anrii™ (31%):e. i3 = out Lo

da quella:“16-30 anni” (21%); infine troviamo la fascia “fino:a 15 anni”(6%):

*-gpesa & “media” (48%) mentre la capacnh di spesa “ m” & pan al"36% e quella

Le. presenzc totah negh esercizi ricettivi ufﬁcnah delle aree protette in: genere
nel: 2012 hanno “superato la fatidica soglia dei 100 mlhom, attestandos*x

altr‘e aree comunque protette che supera dl poco il llvello d: 102

1 fm{ram del turismo natura nel 2012 & stato calcolato in 11378 Miliardi di
delsturismo-natura leggermente superiore a quello calcolato:. neb:s2013% per

spesa pro-capite giornaliera & di oltre 100,00 Euro, molto piti elevata delia

F)

+:Per:quasi la:metd dei turisti che effettuanc una vacanza natura-lascapacitd -di::

Euro.:Anche nel 2014 i dati a dlsposmone permetiono di stimare: uri fatturato

:+1’effetto:positivo che esercita, sui flussi turistici, la componente straniera;la-cili -

"-.‘spesa pro-capzte giornatiera dei turisti natura domestici, di poco superiore ai




I Progetti 2016 dell’Unione di Prodotto Appen-nino e Verde

L'Unione di Prodotto Appennino e Verde intende consohdarc le azioni positive
sin qui svolte — in linea di continuitd con il- passato — ed al contempo
sperimentare, comunque, almeno un paio di nuove azioni.

Nella programmazione 2016 1'impostazione-delle attivita seguird, in linea di

massima, lo schema dello scomso anno. H ‘tufto, ovviamente, sempre

considerando alcuni fattori, quali: e -

* il budget a disposizione; L

* le opportunitd di collaborazione sinergica ¢on Apt Servizi ¢ le altre Umom

* le possibili coliaborazioni con altri-soadetti/En tl,’

* il rapporto con le eccellenze terntorlaﬁ'__ S
-* l'interesse da parte dei mercati e Ia conseguente possxbmté di “acquisizione”;

* il necessario 1mpegno da parte delle aggregazioni.

E’ ovvio, infatti, che nessun nuovo progetto promo—commerclale ne prodotto _ N
potra essere avviato se non vi g, alla _basc 1’

'_so in cui dovessero i insorgere . ... ... .. .
piQ su aree!mercato In tal casole

. U Appenmno e Verde per l’anno
2016, e che sa:anno una volta approvari. dall’Assemblea declmau in azioni
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PROGETTO: Cireuito Bianco — Campagna Neve

Per quanto riguarda: questo progetio, essendo il medesimo quello “portante”
I'intera programmazione dedicata al periodo invernale, lo stesso racchiude j in sé -
una serie di azioni che si sono stabilizzate ¢ perfezionate negli ultimi anni, sulle
quali I'Unione di Prodotic Appenmnino e Verde intende dare continuiti
esecutiva. Di certo-gli-asset portanti di questo progetto sono due:

* la collaborazione con la Regione Toscana;

* lasinergia con le eccellenze territoriali, vale a dire Emilia Romagna Snow;
si tratta di due modalitd di svrluppare partnership utili sia all’innalzamento
dell’immagine del- terrliorio, sia all’incremento della presenza delle offerte
commerciali ‘sui ‘mercati. Oltre a cid, perd, questo programma prevede la
realizzazione di‘un’azione promozionale altamente innovativa, che permette di
elevare enonnemente I'attenzione verso il prodotto “neve” della nosira
Regione: la valorizzazione dell’area in affiancamento alle previsioni meteo
sulle reti Medizset, che dovranno essere effettuate nei periodi utili al sostegno
dell’avvio di stagione: Sj tratta, in questo caso, di un intervento innovativo per
il nostro tefritorio ma gid sperimentato da altre aree leader a livello nazionale,
che potrebbe anche prévedere il collegamento “in diretta” con una destinazione

- del nostro Appénining:- Azione, questa, che pud essere realizzata solose vigla =

gestione noncheé 1a partecipazione attiva da parte di Apt Servizi. Oltre a questo

. intervento, s’intendono . confermare tutte quelle iniziative che hanno dato =~ .-

- risultati posmvn nell*ultimo anno di programmazione, ed in particolar modo'

. quelle che' garantiscona in contatto diretto sia con il segmento business sia con - -
quello_consumer. Uno sforzo maggiore dovrd essere rivolto, invece, allo =

- sviluppo di aztom Dromoznonah da realizzare in Riviera Romggnola
+consider ezz2 ‘del bacino e dei- potenziali contatti che si- “posso
sviluppare Dovranno altresi essere ampliate le attivith di presentano_,
scegliendo, oltre 3 quelli tradizionalmente utilizzati, nuovi luoghi di
dlstnbuzmne di: matenale ‘promozionale per i consumatori finali.: Per quanto .

i, __no rafforzate le azxom di promozmne delle temanche

delle aggregaz:lom Socie dell'Unione di Prodotto Appennino e Verde, che’”

devono avere la volontd e la capacitad di sviluppare link commerciali con i
‘Tnercati estéri: individuati come di riferimento. Si conferma, quindi, il valore di
uesta 1emali a nella programmazione dell Unione Appennino e Verde anche’
“pet i1°2016: un’atienzione che si riscontra anche nel budget dedicato a questo N
o mtervento almeno per quei mercati gia sperimentati in precedenza. T

29




i .. Per quanto nguarda i mercati di nfenmmto, invece,
questo progetto 8i puntano a conquistare queste areefPaese

- un workshop, preferendo le aree che sonQ facnlmé
- Aeroporto di Bologna;
. intercettare nuove presenze provementl dail’area 1ta11ana delle regmm del

. .. -Oftobre 2015); _
* confermare presenza alla fiera Sk1 and Snowboar Sh

- tematiche;
-+ di Prodotto e con Apt. Seérvizi per promuevere; su' impérta
- i turisti gia: presenn in: reglone con: altre ' ;

. sulla neve;: -

-di aggregancne degh sport:lw. _

_sviluppare sul mercato nazionale ¢ 14 loro capacné

L’Unione di Prodotio Appenmno e Verde con Ia realizzazione di questo |
progetio, nell’anno 2016 intende raggiungere i seguenti objettivi:

rafforzare il rapporto sinergico con Ia Regione Toscana per quanto riguarda
Parea comprensoriale del comparto neve, anche a livello temitoriale; o
realizzare azioni congiunte di pmmozxone sempre con fa Reglone Toscana
in merito all’offerta “circuito bianco’

avware per Iinverno 2015/2016, un’azione promozmnalc dcl predotto '

“neve” sulle reti nazionali in affiancamento alle - previsioni meteo;

innalzare I'immagine e la visibiliti del territorio e conguistare nuovo market

share, grazie proprio a questo concetto di un ampio cornprensono

incrementare la quota di clientela internazionale; :
rafforzare la.collaborazione con le eccellenze pnvatc che "’srjo upano di
promozione del comparto “neve”; _
rafforzare Ia sinergia con le altre Umom di Prodotm al ﬁne d1 avere a

- disposizione una serie di opportunita promo-commerciali iz’ affiancamento.

ad interventi svolti dalle stesse Unioni sui mercatl esteri di_ potenzzale
interesse; .

affiancare le aggregazioni socie- nella partcclpazmne al

magglore quota

centro-sud ed interessare maggiormente anche i bacnm i
di sciatori (centro-nord); - y

~ rafforzare I'immagine di un temtoﬁd ricco d1 vaneta tematlche lcgate alla -
.. -Teve: da quelie altamente specializzate a quelle: di- -pidy; facile pratica; da
. quelle slow a quelie adrenahmche dalle ciaspole-al winter trel;kmg, efe.; .

confermare Ia presenza attiva alla fiera Sklpass.dl-;Modena {29, ottobre~1

novembre 2015) allo Skiworkshop (glugno 2016) ed al Matchmg Day (29

Park di Londra (5/8 novembre 2015), B
proporre offerte tematizzate per -l target-'-delle Famigli
specializzando i- pacchetn!prodattx anchc' atiravers

ioni

sviluppare azioni in co-ma:kctmg edi in. co-parte azio
aciii d’utenza

ampliare e dlfferenzmre la: dlst.nbuzxone -del materiale: presso: niovi luoghl-

con alizzazione di -

mercato interno:~ considerando anche - le “iniziative, che :31 mtendono '

nostri connazionali (ad esempio I"azione. promozionale sm canali tclevnswl

oin afﬁancamento alle previsioni meteo), le azioni ngua:deranno i'mercati di

fascia A e di fasma B La maggiore concentraz.lone delle azioni dirette verso
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ta clientela finale sarh comunque svnluppata nellc aree a d15tanza massnma
- di200km; -

* mercati esteéri: per quanto riguarda i mercati esteri, si punterd ad una
maggiore presenza rispetto all’attivitd svolta negli anni passati. Le azioni
saranno rivolte, in particolare; nei-confronti del mercato inglese e di quello :
polacco. Naturalmente Ia presenza alle fiere permette il contatto con

- operatori di diversi.Paesiesteri, con particolare riferimento a tutti quei
mercati definiti di fascia A, mentre sui mercati indicati di fascia B si agira -
solamente in afﬁancamento ad Apt Servm efo alte altre Unioni di Prodotto.

lom trumentl

. Campagna Neve” e co-marketmg trasversali
In linea di continuit} con quanto realizzato neghi ultimi ann, questa azione
consiste nella campagna di comunicazione con la quale si intende sostenere il
“circuito bianco” “del - territoric regionale. “L’intervento sard tanto’ pit
significativo quanto pil-si. sard ‘in grado di ampliare Ia collaborazione con la
Reglone Toscana. In. hnea di massima si seguird quanto realizzato nell’uliimo
anno: la nproposmone del ‘claim vnitario per un’identificazione . piilr
consapevole dell’area vasta; la pmlpamonc congiunta ad evenii di tipo
- promozionale sino allo: sklpass unico, campagne specifiche dedicate al territorio -
- ed offerte” “neve” di* aleuni- comprensori del territorio, etc. Tutti intervent,
" .questi, che saranno sémpre realizzati in sinergia con vari soggetti, sia pubblici-
. che - privati, ed in collaborazione con Apt Servizi. Rimane valida anche la
finalita primaria di questi interventi, che & quella di ampliare 1a potenza di

- /comunicazione ¢ visibilitd del: “prodotio neve Emilia Romagna™ sul terriforio " . -

L -.;.i"'raccolto

7 sulla campagna__stampa nei’ pannelli degli stand, nei banner web, nelle. -

| - della: stagione invernale: 2015}’2016 ‘affiancarsi alle previsioni meteo delle reti.

nazionale; La definizione/strutturazione della campaghna sard avviata una volta

interesse ‘effettivo di tutta una serie di soggetti attivi sulla tematica ¥+
“neve™ potrh anche essere utilizzato un testimonial, in grado di rappresentare al _

= meglio-.1a. tematica. +In. ‘questo- intervento rientrano- altresi - attivith - come: o
'l’lmmagm 'um'c' o _rdlnata, lo slogan da utnhzza.re néi materiali promozxonah _

" campagne radlofomche setc.: Si. - potrebbero inolire reahzzare azlom dl__
. : p mOZlOne ad hocperll “trcno della neve™. L

o Pro afﬁancamentu al meteo nazmnale R

i tratta dell’azione: ‘innovativa: dell’anno 2016, che perd é stretta.mente
connessaalla: dispom'bﬁlté. dit Apt Servizi nella gestione; nel coordinamento- &
“nel:: ‘supporto’ strategico ‘dell’azione stessa. ‘i intende,- a sostegno “dell’avvio -

. Mediaset, ovviamente-sul:circvito nazionale, con valorizzazione del territorio &

~ appenninico” deIla Reglone ‘Emnilia Romagna. Potra anche essere realizzato il

o collegatnento con-utia ‘déstinazione dell’ Appennino, per dlm(}SIIﬂIB in questa ..
' mamera la pne.scnza della neve e lo stato del meteo

. o-b_ .andmg com: la Rmera Romagnola
La Rivicra’ Romagnoia rappresenta un palcoscenico unico per valonzza:e le
~ offerte della“neve”, proprio perché & altissimo il numero di contatti potenziali
~ che si possono ottencre con azioni di -co-branding.- Si punteré. pertanto, -
nell’estale 2016, a svnluppare intervent d1 locahzzazmne con varie formule
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- dalla presenza di stand promozionali durante le ‘manifestazioni di maggior

. livello aggregativo (come pud essere la Notte Rosa) a ‘momenti - dj

. presentazione/prova. di discipline invernali in’ occasione di appuntamenti

. sportivi (ad esempio durante 1 Riviera Beach Games), ma anche sviluppando .
~ partmership ¢on eccellenze del territorio,-ad esempio i Parchi Tematici.

... % Presentation su retail e altri luoghi di aggregazione dei consumatori -
- L’azione gia avviata negli ultimi anni, che & quella relativa alla-distribuziongé di

- “voucher facilitatori” presso i retail /o negozi per sportivi, sari ampliata nel
2016 anche ad altri Iuoghi di aggregazione di potenziali consumatori del
- “prodotto neve”. Questo strumento (i voucher) & utile per indirizzare gli sciatori
. Verso gli impianti dell’area bianca regionale, ed ha funzionato ‘in maniera -
- -egregia negli ultimi anni. Ora si estende questa azione anche nei-confronti delle
palestre, ed in questo caso i voucher saranno- “affiancati” da una locandina
- - esplicativa ¢ da una newsletier di presentazione del territorio ¢ delle stazion; = -
e - SCiiSﬁChé. : . . o T e e e

~'¢ Link con il mercato intermediato - border - Lo
- Anche per il 2016 I'Unione di Prodotto Appennino ¢ . Verde prevede ‘1a
- partecipazione ad alcuni appuntamenti fieristici e workshop che sono ini grado .
- di creare nuovi link commerciali, soprattutto con i mercati internazionali, Si
. prevede la. partecipazione attiva, con ‘un reole “da- ‘protagonisti - = in-
... collaborazione con la Regione Toscana - a Skipass di:Modena (29 ottobre-1
-+ novembre 2015). Altri appuntamenti fieristici in fase di ‘definizione sofo. Ski -
‘and Snowboard Show al Battersea Park di Londra (5/8 novembre 2015) ed.un

..« -altro appuntamento in fase di deﬁniz:ic)_n’e,':.'s_u'-_._'u'_ﬁ_-_ﬁlérca'to‘}:estc'_rpi Otire'a questi
appuntamenti di tipo pid tradizionale, si: prevede 1a partecipazione ‘ad: alcuni.

2015). Potranno essere valutati anche altri momenti di matching commerciale. o

k . Link conil "ﬁi_er'catq intermediato - inside . . i
I mercati esteri si conquistano solo grazie ad un’azion céordinata ¢

opetatori: che- hanno - manifestato; -~in"oce
fieristici/workshop, il loro interesse per l’offert .
comumerciale potrd essere  realizzato  anche’:coni"la - presentazio)
territorio/aziende * commercializzate . dai Tour -Operator’ atiraverss
- introduttive/descrittive sui cataloghi. o

= Campagna stampa e marketing factory fp oo
- Queste.due azioni sono tra loro strettamente collegate;entrambe: necessarie: per
-aumentare la notoriet2 delle aree, dei prodotti e dei‘valori-legati alla‘tematica
“neve” del nostro territorio regionale, sia con riferimento-alle aree/stazioni pid -
rilevanti, sia per le stazioni cosiddette “minori”, che perd possono generare
interesse grazie a prodotti tematizzati ed innovativi. Le azioni si sviluppaso in
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unt rapporto stringente con i media, che si concretizza sia nell’acquisto di
pagine tabellari tradizionali sia nel “passaggio” di notizie ed informazioni di
tipo giornalistico. L’azione & svolta: dall’ufficio stampa di Unione di Prodotto
Appennino e Verde congiuntamente ad Apt Servizi, che si dedica alla
Pproduzione di notizie, all’organizzazione 'di conferenze stampa, alla
divulgazione dei comunicati in rete con gli affici stampa locali, etc., ma anche
grazie all’organizzazione'di educational per Ia stampa e per i blogger, anche di
provenienza estera. Sard - sviluppato. un rapporto " diretts con | portali di

- promozione delle vacanze sulla neve (ad esempio scigratis.it), con i network

- per lu veicolazione dei bollettini neve, come pure potranno essere definiti -

- accordi per comunicare su appositi siti dedicati alle vacanze sulla neve od alle
offerte low cost. e ' - '

* Web promotion e web marketing o - -

E’, questo, un intervento imprescindibile per ogni area turistica, ¢ lo & ancora di’
pill per quei prodotti che hanno la pecessith di “raccantare™ esperienze ¢ di
“visualizzare” immagini: L'azione che si intende sviluppare in-questo contesto
51 basa sul concetto stesso di condivisione e di socializzazione, ¢ consiste nella

- volonta di sviluppare una relazione continua con tutti gli ambiti dove s dialoga, .
-si.raccolgono informazionie. si. trasmettono immagini legate alla neve, alle

discipline sportive “bianche?; alle vacanze invernali, etc. Per fare cié un ruolo -

fondamentale ¢ ad-appannaggio dei blogger. Per quests azione strategica, non
. solo per comunicare i prodotti tradizionali ma anche per stimolare 1’acquisto di

.prodotti. pili - nuovi-.che. le- aggregazioni .devono offrire sul - mercato, 8. -
fondamentale il ruolo di Apt Servizi, con il proprio social media team. Si
- - prevede anche 1 realizzazione di video virali da veicolare su youtube,

.- Promo-aggregatonpergmvam s

Volendo mantenere vivo I'interesse verso il target giovani/studenti, si punter a

- contatta:e_j-_.lupghi--zi_t’_n._t_ali-:dj;-agg_i-f_:_g'az;_ibne giovanile, come sono ad esempio le. - oo

scuole ¢ le-associazioni- dedicate alle pratiche spoitive (judo, tennis, calcio,.
etc.), che diventano sempre di pill-interessate a proporre ai loro iscritti anche
- momenti - ludici;: -oltre alla specifica - attivity. sportiva. Cid - anche in-- .
- - considerazione del fatto che non sono.pid gli Istituti Scolastici i laoghi deputati-: .

all’organizzazjone di vacanze sulla neve. _.

< +Hir questo ‘casosivintendorio’ sviluppare-delle attivita di-promozione per quelle-

“offerte. legate: al _.iif'(_;iiSCipline--f._:'='s_portive_"-":che st “praticano sulla - neve in -
. affiancamenito: ad: opzioni. leisure dedicate a chi desidera vivere la neve senza
- sciafe,: oppure ‘praticando- “attivity di. movimento leggero” e non di tipo
. agonistica.y fta;

i, tratta; “quests; di-una ‘tendenza in forte crescita, sulla. quale
+ occorre acquisire:un posizionamento in ambito turistico. Le attivitd sono in fase
di definizione: tra quelle in ipotesi, la promozione di tali offerte in occasione di
appuntamenti dedicati alla “natura verde” realizzate da altre Unioni di Prodotto.

* Materiale di sostegrio o o . _
Questo materiale, ¢che potrd essere di vario genere ma principalmente di tipo-
cartaceo, & utile per presentare 1’offeria generale dei tertitori e dei prodotti, &
viene utilizzato sia in occasione della presenza a fiere ed eventi organizzati
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Investime nto previsto _
Per lattivita sopra enunciata, relativa al progetto “Circuito Biancp L Campagna
. Neve”, I'investimento previsto dall’Unione dj Prodotto. Appennino e Verde 2
. .pari ad Euro 160.000.00. Dj questo budget, una

. Sard investita sui metcati esteri, mentre Iz restan




- Turismo slow, vacanza natura, soggiomo attivo, turismo sportivo, etc.; sono
»_ tutte tematiche legate ad un unico concetto, che ¢ quello esistente nel rapporto

che intercorre tra la natura e la sua scoperta. Corn questo progetto si punta ad

- implementare quantitd e qualith delle offerte non solo nel periodo di massima
- stagione estiva, maanche e .Soprattutto nei mesi primaverili ed autunnali, -

quando il territorio manifesta al meglio le sue peculiarit e si pud “aprire” a

nuovi target: dai fotografi ai micologi, dagli sportivi per Porganizzazione di

- camp e clinic ai corsi di cucina tradizionale, dai percorsi sulla Linea Goticd ¢ -

tutti i percorsi storici e le vie dei pellegrini su cui I"Unione ed i suoi soci hanno -

investito, quali la Via degli Dei, la Piccola Cassia e gli itinerari collegati a

- Matilde di Canossa, Piero . della Francesca, San Martino, Dante ¢
Monteccuccoli, “dall’orienteering al birdwatching, dall’esplorazione lungo il.

“Grande Fiume sino al wedding, etc. In estate, invece, occorre ampliare e

 tipologie di offerte, anche ¢on formule nuove come possono essere i summer

~campus, i language school, i master fotografici, rafforzando perd sempre le
opzioni legate al trekking, afla mountain bike, al downhill, al nordic walking,al -

~ bouldering, al kayak, al torrentismo, alla canoa, al golf, all’equitazione ¢ ad una -

- molteplicita di servizi-per la pratica di-altre discipline sportive, dove vi siano

delle offerte mirate delle aggregazioni private aderenti. Uno sforzo ulteriore = -

~ dovra essere.quello Jegato alla valorizzazione del territorio come luogo “ideale” . -

per le famiglie con bambini, creando opportunity- varie: dalle passeggiate in

bicicletta lungo gli argini del Po:o nel suo Parco del Delta, alle scuole sportive, -

per i ragazzi sino ai Parchi Avventura, etc., come pire dovrd esseré mfforzato — -
--anche in versione estiva g non solo in .quella invernale — if rapporto con Ta R e

. Regjone Toscana. Sinergie importanti sono anche quelle con i Parchi naturali e
. le Aree protette, perché il loro-contributo & essenziale per-far si che il territorio

- possa_essere usufruito, anche da parte di chi pratica attivied sportiva. Un :

-prodotto turistico che .dovri essere. al centro della -programmazione 2016 .. .. . . ...

- I'Alta Via dei Parchi, che rappresenta un valore enorme per tutti i trekker, -

- soprattutto-di livello internazionale: su questo prodotto occorre crederci di pite = -
lavorare nella costruzione di specifiche offerte, anche in collaborazione con la - ..
Toscana. E”, necessario anche. iniziare a lavorare sulla realizzazione, proprio ' .

 grazie alla presenza dell’ Alia Via dei Parchi, di un evento “endurance trail”. 11 -

- concetto di base. & quello di identificare il territorio appenninice anche nella sua .-

" veste “green”, perché & in questo;ambito che st possono ottenere gli incrementi -
.. pib significativi. A Livello promozionale & interessante. favorire il ritorno, sul
.. ferritori lle aree.yerdi, dei clienti che hanno soggiornato in
questa are do invernale, per praticare discipline sportive legate

 alla neve, trenibile attraverso Ia realizazione di bonus personalizzati.
. Altri prodotfi nei confronti.dei quali 1"'Unione di Prodotto Appennino e Verde
- intende operare - nel segno della continuith — sono quello golfistico, in sinergia - ..
" con Apt Servizi e Ie altre Unioni di Prodotto; quello bike in tutte le sue versioni,
dal downhill: alla pedalata assistita, dal cicloturismo alla bike experience -
(progetto trasversale a livellg regionale); quello del fiume Po ed ai suoi percorsi
di scoperta; guello culturale :legato alle Terre di Piero della Francesca. Una
forte integrazione:dovra poi gvvenire con il calendario e le opportunita che si.
possono generare con la Primavera Slow e con [z Borsa del Turismo Fluviale:
appuntamenti, questi, di rilievo per I'intero territorio appenninico e verde della
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- Regione. Lo sw]uppo di quesn ed altri- mtcrverm sard condmso ed
- eventualmente c&parteclpato con i parchi e le aree proteite dell’Emilia
- Romagna che detengorio i valori naturalistici, come pure con i GAL, anche g
_swluppando sinergie con la Regione Veneto ' -

Con la reallzzazmne di’ questo progetto IUmone d: Pmdotto Appennmo e
. vy Verde intende raggiungere i seguenti obiettivi: R
~...® - puntare alla valorizzazione integrata dei vaiorl naturallsua con la pmnca- o
.. sportiva, di qualsiasi tipo essa sia; : '
~* valorizzare la tematica relativa all’ Alta Via dei Parch1 _
e ampliare la quota di clientela internazionale, propno grazle aIla'- o
© - specidlizzazione su alcune tematiche di prodotto innovative; L
* " ampliare il piil possibile i target d1 mteresse nvoigendos: qumda anche a}le: o
- famiglie con bambini; o
. * valorizzare e rafforzare la coﬂaborazzone con i Parchi & le Aree proteltc e
. come pure con i parchi avvemfura, che rappresentano plus lmponantx
* .- dell’area per conquistare nuove presenze;. . e
. "conqulstare nwove quote di mercato nazwnale del segmento legato alie.
- nuove tematiche, che vanno dai summer campus 2i language’ school dai:_ e
" wedding ai master fotogafici sino ai percorsi sulla Linea Gotica; -~ .
- continuare ed, anzi, implementare la- collaborazione -con Ia Reg:cme o
. 'Toscana, la Regione Veneio e la Regione Lombardla per Io swluppo dei -
© - prodotti interregionali; L
. stlmolare e aggregazioni a predlsporre nuove propostc che dovranno'- .
o essere altamente professnonall e sostencrc le medesime .con - aziopi ..

. 1paz, 1. ;o
di Prodotto e con Apt Servizi, . per promuovere offerte d1 amplo resplro

- confermare Pintera area appenninica e le aree o verdi reglonah come. quellc JEEE

- “naturalmente” deputate alla pratlca di un tunsmo:de’da 't"-all  famiglie

.-con bambini, - e

_ maggiore presenza rispetto all’attivith svolta negll anm passan'._], } o

saranno rivolte; in particolare, nei confronti del mercato inglese ¢ dei Paesi .

- del Nord Europa. Naturalmente la presenza alle fiere: permettes il contatio - _

... _con operatori di diversi Paesi esteri, con particolare giferimentoa-tutti quei.. -

- mercati definiti di fascia A, mentre sui mercati indicatj di fascia B si agird
' solamente in aff ancamento ad Apt Servizi e,’o alle altre Umom d1 Prodotto
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.~ presentation direite, eic

. Goicn, il wedding, i master foografc, atchecloga, cic. Un's .
dovra essere effettuata a sostegno: delle offerte legate ai summer campus ed ai

ioni e strumenti

»  Adesione al ‘progetto di rete 3"‘turismo_'-_bike: road, off rdad, trekking,
downhill” : S '

L’Unione di Prodotto Appennino e Verde‘co'ntinua' nell’affiancamento ad Apt
Servizi ~ e alle altre Unioni di Prodotto — per quanto rignarda la valorizzazione

dell’offerta bike (“turismo bike: road, off-road, trekking, downhill™), ed in

' quest’ultimo caso con particolare interesse per quanto riguarda i percorsi coast

to coast, che saranno maggiormente valorizzati in sinergia con la Regione

- Azione di co-partoership con eccellenze ed altri Enti

Con queste attivita si intende- rafforzare la presenze sui mercati delle offerte |

legate alla natura, alla pratica sportiva in tali ambiti, alle discipline slow, etc., &

per lz loro realizzazione si intendono coinvolgere i Parchi nazionali, iGAL, la

- Regione Toscana e la Regione Veneto: Si tratta di tna serie di azioni — che
-vanno da quelle’ pubblicitarie alla -realizzazione- i -guide/miniguide, da
interventi promo-web 2 servizi di veicolazione ¢ promozione di strumenti di
servizio (ad esempio I'app), etc. — con le quali i punterd a sostenere iniziative
- quali I’Alta Via dei Parchi, la Via degli Dei, i percorsi della Grande Guerrz, le
opzioni offerte dal fiume Po, 1 percorsi- di -trekking legati .a Picro della
-Francesca, Dante ofe a Matilde di Canossa. Tatte le azioni verranno definite,

- mellaloro fase esecutiva, insieme ai partner individvati.

* Progettazione ed avvio cvento Alta Via dei Parchi .

" Questa attivitd & prop

quanto richiede un grande impegno organizzativo. L’ipotesi & _queﬁa di lavorare

- su unevento di “endurance trail”. .- - -

* . Azione di presentatio _
~ Sia per quanto:riguarda i nuovi- prodotti, sia “per le tematiche legate alle

. discipline sportive, anctie ‘slow, I'Unione.‘di
intende aumentare il livelio - '

appenninica & verdedelIaRegoneem grado di offrire a chi organizza queste

- attivith estive;’ rivolgendosi- it partic ar “modo- alle associazioni, circoli ed "
associazioni - sporti ion di vario “tipo: tramite” e-mailing,”. .~

sardim

a prodotti- altaments Jiifg me: possono essere i percorsi sulla Linea

- language school:. per qiieste tematiche sard ‘necessario’ collegarsi agli operatori
specializzati che commercializzano tali offerte presso gli Istituti Scolastici, con
- lapropria rete fidelizzata di docenti. -*+ " - ' : '

. * Partecipazione diretta a fiere‘e outdoorshow - .
Per il 2016 i prevede la partecipazione ad alcuni appuntamenti fieristici che
possano essere in grado di creare link commerciali tra le aggregazioni ed il
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ropedeutica ‘alla réalizzazione di un evento che veda il . .
. coinvolgimento di tutto I'ambito territoriale dell’Alta Via dei Parchi; s ratta
-~ della fase di-avvio di*un'azibné che i concretizzerd fiell’anno successivo, in -

géfx;iizaiiéqifﬁbeci#lisﬁélie éd'op_érafori" -

Prodotto Appennino ¢ Verde
‘conoscenza délle opportunitd che Parea.

alizzate per contattare i segmenii interessati **

archeologia, etc. Un’azione specifica -




sistema. dell’intermediazione organizzata. Si prevede la. partecipazione al

Salone del Camper di' Parma (12720 settemmbre .2015), in co-marketing con _

I'Unione di Prodotto Costa — come gi2 avvenuto negli ultimi anni. L'Unjone di - -

- Prodotto Appennino ¢ Verde intende altrest partecipare ad un appuntamento in -
‘Gran Bretagna, e pit precisamente ad uno show che permette il contatto dirstto -~ i
con i potenziali clienti. Si watia del Telegraph Outdopr — Adventure & Travel =
SR {_S__hgwn;?h‘.’-’f-si_svolge a Londra dall'11 al 14 febbraio 2016, La partecipazione a-+ .. ... -

- - questo_appuntamento & condizionata alla presenze attiva delle aggregazioni . -

socie, che devranno proporre offerte dedicate alla tematica. . - ' -

.~ *_‘Promozione a fiere in co-marketing S e
- Si prevede la partecipazione ad alcuni appuntamenti fieristici attraverso aziomi . - -
. di:co-marketing con la Regione Toscana, la Regione Veneto, la Regione = oo
- Lombardia e con i Parchi: I volonta & quella di essere presenti ad alcune fiete e
‘workshop dedicati-al turismo sportivo, in primis alla BTS di Montecatini e -
- - - 'otiobre 2015), all’Eicma di Milano (19/22 novembre 2015) ed al Bike Festival - - L
- - diRivadel Garda (29 aprile/l maggio 2016), .~~~ - . . . . . - -

. -.-_3;-:_'-:.Ser_'a';epmmnz_ionali o SR
« " Si-prevede 1'organizzazione di alcupe serate di presentazione del territorio’s .
i delle offerte delle aggregazioni socie legate. alle discipline sportive ed alla
-+ naturd. Queste serate, che verranno realizzate in bacini di primaria importanzae * <
-+ saranno givolte a referenti di organizzazioni no profit che gestiscono gruppio .
- piccoli gruppi interessati a queste tematiche, saranno svolts atiraverso la~
-modalita organizzative del warkshop. o R

* - Bonus inverno Vs estate

i Per innalzare il livello di fidelizzazione degli ospiti ché frequentino il temitorio-
~-appenninico durante il periodo invernale per la pratica di discipline sportive
legate ‘alla: neve, e per farli tornare anche in estate,1"Unione di- Prodotto -~ -

' Appennino e Verde intende lanciare una campagna di benefit legati a “bonus:
personalizzati”.’ 8i tratta di verificare I'adesione all’iniziativa da parte idelle”
eccellenze, territoriali e degli operatori taristici, al fine di offrire agli-ospiti del
‘periodo invernale una serie di agevolazioni da “‘consumare” nell’estate 2016

'+ “Green Blogville o e
Incollaborazione con Apt. Servizi,. si. propone una’ sezione i “blogville
Appennino e nelle aree verdi. Si tratta di una comunicazione trasversale che
quale-foeus i-social media, le community;-i-siti di-discussione/imformazione,
etc.'Nello- specifico si punta ad ospitare i blogger aII_a__'-sg*;qpeﬁ;;g,i'délleizizdﬁéf:dr
maggior dnteresse ¢ tipicita del teritorio appenninico e verde-dell ione
Naturalmente i blogger saranno guidati su un percorso di visita dedicato:

** Valorizzazione dei prodotti di rete ¢ degli eventi di sistema- .~ .

Si tratta di uma duplice azione: da un lato si traita di rafforzare il prodotio -

“Ciclovia dei Parchi” e quello “Ciclovia del P6™, che risultano essere di-grande

interesse per i mercati esteri. Questi prodotti, infatti, sono in “grado di unire

- T’aspetto squisitamente sportivo con elementi legati all’ambiente, alla natura, =
alla gastronomia, al landscape, etc. e, di conseguenza, essere attrattivi per una
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- Questo matcnale, che. pozm esserc_-'_
.- . cartaceo, & utile per presentare.l’offerta’ genera!e dei teritori e dei prodotti, e.

12.126,55 Euro (10%) sarh investit

moltephc:té di residenti all’estero. Dall’altro s si tratta di garantire il supporto
agli eventi di sistema, vale a dire quelli che coinvolgono la complessita. del

ferritorio regionale ¢ che génerano un’immagine vnitaria € di qualitd per tutte le

destinazioni e le aggregazioni. Tra gli eventi di sistema, si conferma la Giormpata

- Verde, PAutunno Slow e la anavera Slow con Ia Fiera Internazionale del

Birdwatching e del turismo naturalistico. Per quanto riguarda la Gioriiata

.

‘Verde, la stessa sara “declinata” sul tema della musica, PEr Creare muovo

interesse e stimolo "alla partecipazione. L'azione. promozionale -prevede il

sostegno alla fase di immissione sui mercati delie offerte predisposte dalle R
aggregazioni, e ¢id verrh realizzato attraverso azioni di comumcamonc, rapporti

con la stampa, presentazioni in varie occasioni, sempre in collaborazione con
Apt Servizi e con le altre Unioni di Prodotto, ma anche con le altre Reglom
coinvolte (Toscana, Veneto, Lombardm) VT

\ Web promntmn e web marketing

" Le offerte “estive” dell’arca appenmmca e verde ncoessxtano d1 essere
- raccontati: solo la narrazione pud far scaturire il:desiderio i- soggiorno, Per

questo motivo I’azione che si intende sviluppare in questo ambito si basa sulla -
volonta di condividere e socializzare le informazioni, svilippando una relazione

continua con tutti gli ambiti dove si dialoga, si raccolgone informazioni e si
trasmettono immagini legate alt’ Appennino, alla natura, alle discipline sportive,
alle vacanze attive, etc.; ma anche sulle offerte :dedicate alle- famnglle con

‘bambini. Per questa azione strategica, non- solo. per comunicare i prodotti

tradizionali ma anche per stimolare. l’acquwto di prodotti pid nuovi che le
aggregazioni devono offrire sul mercato, & fondamentale il ruolo di Apt Sefvizi,

. con il proprio social media team, ¢he avii il compito di veicolare al massimo
" -delle sue potenzialitd questi prodotti.. Trattasn -di:un’azione strettamente

-

~correlata al “Green -Blogville®™; in - ‘quanto’’ si; ~affianca: alle azioni “di

comunicazioni svolte dai- blogger per amphﬁcame la “visibilita. Si- prcvedc
anche la reallzzazmne di VIdeo wrall da veicolare su youtilbe :

- Materiale di sostegno - S
‘vario. genere-ma pnncnpalmente di tlpo i

viene utilizzato in occasioné -della : presenza - fiere-ed" eventi orgamzzatl' '

- = dall’'Unione' di Prodotio. Appennino ¢ Verde:ma anche in-alti momenti- di B
- relazione diretta con 4: -potenzialis ospm -ad: :esempio nelln -fase - attuativa di ... .
.. interventi di-co-marketing ‘¢on ‘agiends;; exifi;:e 'ra-il- materiale; saranno - - -

- realizzate; a sostegno. delle. offe '

cadenzate da inviare a data base

profilan
= ...-Inv

Per ] attmta sopra emmcmta relatlva al progetto “Turlsmo Slow — Vacanza
Dinamica e Turismo Sportive”, l’mvesnmento previsto dall*Unione di Prodotto
Appenmno ¢ Verde & pari ad Euro. 65 43 Di questo.budget, una quota di
i-mercati esteri; mentre la restante quota
del 90%, quantificabile in 109.138,90 Euro, sar2 dedicata alla realizzazione di

_aziomi e strument:l -per il mercato 1tahano I soggetto incaricato dell’ attuazione
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di questo spemﬁco progetto e la stessa Umone di Prodotto Appennino ¢ Verde,
in smcrgla con Apt Servigi.




-ERQQETTO- Enogastronomia e Identit}

1 valori del territorio appenninico e defle aree verdi si riscontrano anche in tuite

quelle caratteristiche di forte identitd, che esulano. dall’essere inseriti all’interne -

di prodotti generici ma hanno, al contrario, Ia-caratteristica di presentarsi con
elementi fortemente legatl ai luoghi nel quale si “consumano”. Si tratta, quindi,
'di dve prodotti primari, che. sono. que]lo de]l'enogastronomla e quello
‘identitario. Mentre . perd il primo — l'enogastronomia - 2 facilmente

‘identificabile e circoscritto, il secondo — Tidentith — & un valore che molti’

considerano effimero, mentre in realta & Ia vera forza di aree non turisticamente .

sviluppate come, appunto, sono molti ambiti delle aree appenniniche. Ed & qui
che risiede il vero spirito identitario, che turisticamente “vive” melle relazioni
~-sociali, nella scoperta di un territorio -ancora autentico, in un sistema di

'aecoghenza genuino e non “plastificato™. Tutti fattori, questi, che stanno.
suscitando grande interesse nei confronti- di una platea sempre maggiore di

- clientela, che & stanca di vivere un soggiomo fuori casa ¢con la riproduzione -
(degli stessi- canoni di tuite le giornate -lavorative. L'Unione di Prodotto -
Appennino e Verde intende quindi svﬁuppare € prOmuoOVvere con maggxore :

- attenzione anche queste specifi citd, sia perché le stesse generamo armivi e

. presenze, sia- perché somo propric. questl prodotti tematici a garantire un-

‘mnalzamento del livello- di comunicazione € di posizionamento turistico. Ci si

.- concentrera soprattutto nel. ‘velorizzare. il -circuito dei Castelli del Ducato di -

Parma e Piacenza, che hanno 818 un: proprio valore turistico ma -possono
_ottenere ancora . p1u risalto tramite ‘nuove specializzazioni, come quella del

weddmg, dei master fotografici, etc.; come pure dovrl essere sostenuto il loro -
© inserimento in. sistemi commerclah haute - gamme all’estero. Tornando

all’enogastronomla 2 utile ricordare: che in; queste. aree si sostanzia la maggior - |

- parte-delle produmom di-eccellenza del ‘terriforio regionale, unitamente- ai =

prodotti tipici pili identitari della nostra cucina, sia essa dell’ Appennino come

. pure.-delle valli..[’Unione. Appennino ¢ Verde inttnde mantenere fede alla -

N programmazione congiunta: realizzata con Apt Servizi per guanto riguarda il

~ . progetto “turismo enogastronomico: dell’esperienza”, Dovra essere migliorata la

- -sinergia con le Strade dej :Vini. ¢ .dei. Sapori, socie. dell’Unione di Prodotto

- Appennino e Verde, con le: quali’ si possono: studiare azioni di promozione in -

~ determinati appuntamenti; non solo-i in-Italia, ma cen alcune azioni di scouting
- all’estero. Anche in qucsto ‘ambito_un, ruolo’ importante sard riservato alla

: 'piesenza ad un appuntaineﬁtoJ fi
bambini, che risulta essere assai importante. In tale occasione & infatti possibile
_ entrare in contatto con clientela potenzi

questa specﬂica tlpologia di ospm a sceghcrc il nostro tefritorio.

‘Con Ia rcahzzamone dl ._questo__ proge:tto. ”’Un_mne di Prodotto Appenmno e
Verde intende raggiungere. eguentx objettivi:- .. -

« rafforzare il concetto -~ "sia ‘a_livello nazmnale che mternamonale - di-

- un’area territoriale dove @ forte la presenza di valori identitari ¢ dl quelli
legati all’enogastronomla '
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- ... -.-conquista-del target delle, fam:ghecon bamblm e per fare cid saranno sostenuti - - oL
- e promoss1 quegh operaton che 81.8p _cwhzzeranno inkinder cooking lesson:ed - .. .

cucina, localc Si prevede, quindi, la - - EPE

ico. dedicato al ta.rget delle famiglie con - -

N presentando le offerte e cercando, al
conteripo, di comprendeza i desideri ¢ le¢ motivazioni che possono stimolare

+




* sostenere le offerte tematiche che possono ga:antu'e un mnalzamento
dell'immagine complessiva del territorio;
* realizzare azioni sinergiche con le Strade dei Vlm e con il c:rcunto dei
“Castelli di Parma e Piacenza, soci dell’Unione di Prodotto Appenmno €
- Verde; -
* innalzare il livello dell’meagme del tcmtono anche gra'ae alIa E
- promozione di offerte hgute gamme; el
. * proporre sui mercati prodotti fuovi, altaments innovativi e, propﬁo' 'pe'r '
_questo motive, capaci di stimolere nuovi flussi; _
* affiancareé Apt Servizi e le altre Unioni di Prodotto neila va!onzzaz;lone del_ RS
- prodotio legato all’enogastronomia dell’ esperienza; SN
. * 'sviluppare un rapporto ancora pitt forte con altri Assessorati che st
" occupatio,” con PApt Servizi, di progra.mmare azioni’ spec1ﬁche sulla'-' R
" tematica enogastronomica; R
. .amphare la quota di clientela mtemazmnale, propno graz:e allaj:.__.'.... Lo
o spec:ahzzazxone su’ alcune tematiche di prodotto di grande mteresse per
.- alcuni Paesi, come possono essere il wedding, i master fotografici, eic.;
¢ lavorare sulla temiatica delle famiglie con bambini, anche con prodottz;'.: T
. personalizzati (kinder cook]ng lesson, appuntamentl di apprend.lmento de]la_.._.\___. .
ucina locale, etc.); :
N mcrementarc le azioni di co-markcung con le altre Umom di Prodotto e con o
- I'Apt Serviz, soprattutto i merito alle azioni sui prodotu di comunc.,__'-.-__ .
... interesse; - -
* ' sostenere azioni destaglonahzzantl gmzie alla creaznonecdalla promozwne o
- di offerte particolarmente innovative, non Iegalae alle condlzmm mcteo o al BT
solo “consumo” estivo; . - o
sumolare le’ aggregazioni a predlsporre 'UOVE - proposte chc dovranno =
 essere altamente prafessmnah, e sostenere le mede31me con ‘azioni d1
N valonzzaz:one » :

Per quantn nguarda i m reati d1 nfenmento nvece, con la neahzzazmn i

questo Pprogetto si puRtano a conquistare queste aree/Paese:. ... ;
me}'cam interno: considerando . anche  le - iniziative. che -mtendonce"
_;:-'-svﬂuppare sul mercato nazionale ed alla loro capaciti, di -'dlalogare con.
! ampla platea, le azioni riguarderanno i mercati di faseia Acedi fascm B.

ereati. Sllpu terd:
maggwre presenza rispetto all’attivith svolta negli-anni passati: Si-
n particolare, ai mercati tedesco, belga e inglese. Naturalmente lapre
: alle fiere permetie il contatto con operatori di dwerm Pae Eresterd; 60
--"partlco}are riferimento a tutti quei mercati ‘definiti di fascia'A, mentre-suis,
-mercati indicati di fascia B si agird solamente in afﬁancamento ad Apt-

-'-Semm e/o alle altne Unioni dl Prodotto. . S
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joni e stromenti

*  Partecipazione a fiere su clientéla diretta “family” ed intermediata

- B’ prevista la partecipazione ad un appuntamento fieristico che sia in grado di

- cogliere appieno il target delle famiglic con bambini. Per questo- motivo

I'Unione di Prodotto Appennino e Verde intende partecipare, conigiuntamente

con le aggregazioni che dovranno non solo..essere. presenti ma anche

predisporre apposite offerte specialistiche, al Salone: del Camper, Salone del

- Gusto, workshop Food. Saranno valutate ulteriori ‘partecipazioni.- ad
appuntamenti fieristici, ma solo-se Vi sard la presenza attiva delle aggregazioni
socie. Tra queste, i valutazione la Bit di Milano e il TTVTTG di Rimini. Sara
altresi valutata la presenza ad -ulteriori - appuntamenti, & seconda delle

indicazioni di Apt Servizi, oltre a fiere del settore in cui & consolidata la

partecipazione ~ anche con la formula di scouting — individuate e segnalate dai’
soci pid attivi ¢ che manifestano interesse verso specifiche aree/mercato.

* _Adesione al progetto di rete “turismo enogastronomico delFesperienza”

- L’Unione di Prodotto Appennino e Verde continua nell’affiancamento ad Apt .
Servizi — e alle altre Unioni di Prodotto — per quante riguarda la valorizzazione
. dell’offerta enogastronomica di qualith-(“‘eurismo-enogastronomico di qualit™),
- soprattutto per quanto riguarda il legame esistente’ tra ‘turismo, prodotti di
eccellenza e territorio -d’origine.  Sul teta. dell’eniogastronomia 1'Unione di

- Prodotto. Appennino e Verde. svolgerd: anche un‘azione diretta di web

- promotion- sbi blogfsiti/social -network - che si occupano di. eccellenze ed -

esperienze gastronomiche, a sostegno dei territori pilt attivi ed innovativi vérso

queste “suggestioni” di soggiorno.. " -

* Co-partnership‘con circuiti di eccellenza: Strade dei Vini ¢ Castelli di -~

~ ParmaePiacenza - . _
+ - Si tratta di un’azione sinergica con fa-quale 5i punta-adincrementare il livellodi - - -
- visibilitA — e la forza di penetrazione’ commerciale — di questi due prodotti -

 tematici. Tratandosi di soggetti soci del*Uniohe di- Prodotto Appennino ¢ - -

Verde, le azioni saranno definife congiuntamente: con i medesimi:. a titolo
~ indicativo- potra trattarsi di presenza-a’detérmiiriati ‘appuntamenti in Ttalia- ed
- - all’estero, ad azioni: di e-mailing mirate, a'preséntation presso una selezione di

. tour operator specializzati: su-queste-tematiche, ¢té: Si-propone i partecipare -

-++-glla realizzazione 'di-:-ééeﬂti-'q;ial_i-g?.?Gﬁétel'li-'-Apem +(sinefgia.con progette Borghi: - -

i ‘eccellenza”al fine-di promuoveie” it -periodédutunnale e il week end di- i

»

- - Halloween) -¢-collabotare pesila. definizion
~ - alloggio tra antiche ';pura;-i-vitaida ring:

*  Direct mail ¢ ¢-mailing A - R
- Si tratta della realizzazione di-azionidi siimolo 1l'acquisto, che avvetra grazie
all’attivazione di azioni di direct mail -a profili altamente ' selezionati per-
tematiche, interesse, approccio alla vacanza, ‘ete. Le azioni di direct mail -
saranno indirizzate non’ tantg: & promuovere -il- territoric ma ‘a colpire il
- potenziale cliente con offerte’ teimiatiche: si-pimtérd in prevalenza ad azioni di
sostegno del tema della fotografia (master fotografici) e delle famiglie con -
bambini. Una sezione dell’aitivith di direct mail sark effettuata tramite la rete,
con la realizzazione di alcunc news cadenzate da inviare a data base di indirizzi -
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web  altamente profilati. Questa attivita permette un contatio diretto tra
potenziale ospite ed aggregazione, che dovrd — dal canto suo — proporre offerte
e/o pacchetti, stimolando I'interesse dei potenziali utenti in indirizzo.

* Focus sul'wedding e sni master fotografici _ _
Si tratta di due prodotti che sono in grado non solo di innalzare Pimmagine del - —_—
territorio, ma-anche di generare presenze in ogni periodo dell’anno, sopratutto - - oo
in primavera.ed autunno, oltre a poter elevare "indice di internazionalizzazione
del territorio. Per quanto tiguarda il wedding, I"'Unione di Prodotto Appennino
~ ¢ Verde intende sviluppare azioni promozionali solo se vi sono destinazioni in
- grado di offrire una specifica organizzazione “wedding” e se vi sard I “gnida”
regionale da-parte di Apt Servizi, al fine di sviluppare uno specifico progetio”
per -promuovere le opzioni di wedding tourism in Emilia Romagna, -
Ovyiamente tale sviluppo si potra avere se si riusciranno a creare sinergie tali
- da garantire - a chi si occupa di questo prodotto all’estero ed 2, quindi, nella
. Tacoltd di attivare -flussi-verso-I'Italia e-la--Regione- Emilia-Romagna “if o
+ particolare — 1'insieme professionale dei servizi necessari. Per un Vero e proprio:: - - i i,
“evento”.-Da: valutare Ieventuale presenza .ad appuntamenti dedicati al -~ -
. ..segmento. wedding, anche sotto forma di scouting. Per quanto riguarda i master e
. fotografici, si puntera ad un contatto con gli studi fotografici che organizzano * -
. questi eventi, sia-in Italia che all’estero. Si propone di individuare operatori di -~ _
“ho settore con i quali intraprendere un cammino per la costruzione di “offerte o LIl
< tematiche dedicate sul prodotio extra lusso, valutando Ia partecipazione alla -~ . . .
- fiera del lusso di:Cannes. Si propone altresi di realizzare, con I'ausilio della- - - .
web tv, dei video emozionali-esperienziali sul territorio ed i castelli,

- Focus sugli Istituti Scolastici _ Lo
- -Llazione- di supporto” ai-flussi furistici che i possono. generare grazie lina
~ relazione attiva con gli Istituti Scolastici si sviluppa attraverso uni co-marketing
-con;: gli stessi- Istituti. Si propone di avviare -questa  formula, -realizzabile -
altraverso un-supporto promozionale tiei confronti di coloro che organizzeranno
- niéi miesi.che si dndranno a definire — dei viaggi verso il nostro territorio. e’
specifichie dell’azione di co-marketing (tempistica e ‘modalitd di’ richiesta)-

verranno definite-insieme-aile aggregazioni che si oocupano.e‘di-:ques.'toi specificy

pagnastampa ¢ marketing facto'ry L B -

St travd di“dise azioni tra loro treftamente collég'ate-,--entrémw-néces‘shn Per
aumentare-1a notoriet delle aree, dei prodotti ‘e dei: valori-legati- alla tenvitic;
“enogastronomia” ed a quella dell™identitd™. Le azioni si concretizzano. 1
rapporta siringente con i media, che si sviluppano sia nell’acquisto. di- pagine
tabellari - tradizionali sia nel “passaggio” di notizic ed informazioni-di tipo
“wgiornalistico: L-’azione 2 svolta dallufficio stampa dell’Unione di Prodotto-
"Appenzino e Verde in collaborazione con Apt Servizi; che si dedica alla-
. ¢+ produrione - di notizie, all'organizzazione di conferenze . stampa, - alla .-
divalgazione dei comunicati in rete con gli uffici stampa locali, etc.; ma anche
grazie all’organizzazione di educational per ld stampa e per i blogger; anche di
* provenignza -estera.  Sard sviluppato un rapporto diretto . ¢on i portali di. i’
promozione delle vacanze per famiglie con bambini, quelle enogastronomiche,
quelle legate alla tradizione, etc. - . -
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* Web promotion e web marketing : S

L’azione che si intende sviluppare in queésto ambito si realizza grazie ad
immagini, video, racconti ¢ consiste nella volonta di sviluppare una relazione -
continua con futti gli ambiti dove'si dialoga, si raccolgono- informazioni e si.
trasmeftono immagini su specifiche tematiche di interesse. Per questa azione
strategica & fondamentale il ruolo di Apt Servizi, con il proprio social media -
team. Si prevede anche la realizzazione di video virali-da veicolare st youtube,
immagini da veicolare su instagram, etc,, dedicati; ‘appunto, alle tematiche
individuate. L Lo L

Questo materiale, che potrd essere di- vario genere ma principalmente di tipo

cartaceo, & utile per presentare P'offerta generals dei territori e dei prodotti, e -

viene utilizzato in occasione della presenza a ‘fiere ed eventi organizzati

dall'Unione di Prodotto Appennino ¢ Verde ma anche in occasione di altri

- “momenti di relazione diretta con i potenziali dspiti-{ad esempio Children’s
Tour). o ekl e L

- Invegtimento.previsto . -

Per Pattivitd sopra enunciata, relativa al-progetto:*Enogastronomia e Identitd”,
T'investimento previsto dall’Unione di Prodotto Appennino e Verde 2 pari ad-
- Euro 80.000,00. Di questo budget, una quota di -8.000,00 Euro (10%) sarh
investita sui mercati esteri, meritre la-restante quota del 90%, quantificabile in

72.00000 Euro, sard dedicata alla realizzazione di azioni e strumenti per il

. mercato italiano. Il $oggetto “incaricato - dell’attuazione -di questo specifico -

progetto ¢ la stessa Unione di Prodotto Appénnino'é ‘erde, in sinergia con Apt -
S8ervizh, T e T e e e D T
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EROGETTQ: Community Network e Link Territoriali
Si traita di un progetto con il quale si intende sviluppare la refe delle . _
opportunitd e supportare I'intera filiera turistica ¢ non solo, anche nelle sue- - _ s
' 'vaﬁc_diversi_tz‘_l-:t_ematiche. Sono infatti forte crescita le offerte tematiche che non - AR LR
colgono I’interesse di ampissimi target ma che, invece, sono in grado di essere
altamente. performanti su spécifiche nicchie di mercato, e cid vale sia per -
I'Italia come pure per ["estero. Ecco allora che I'Unione di Prodotto Appennino
- € Verde intende sviluppare e promuovere con maggiore attenzione anche queste
specificiti, sia-perché le stesse. generano amivi e presenze, sia perché sono.
Proprio- questi prodotti tematici a garantire un ‘innalzamento del livello di
comunicazione ¢:di posizionamento turistico. E’ quindi il territorio nel suo
complesso’ ad .essere al centro di questa programmazione, ed in particolare il
network che insiste sull’area di riferimento, quindi I’ Appennino e le aree verdi, -
Si intendono quindi potenziare tutti quegli interventi che si possono attuare solo
- grazie alla-possibile sinergia con altri soggetti Istituzionali. Oltre ‘2 questi - : o
. .soggettr di tipo istituzionale, il progetto intende “dare valore” a quei serviziche,. .. ... oo
- di per-sé, rappresentano gix sezioni di prodotto, come possono essere i Parchi
+ avventura. Parlando di petwork, & importante considerare quanto realizzato sino.. - 7
- ad oggi in-merito alla web tv e I'app Alta Via dei Parchi 3D: strumenti che -
.-dovranno sempre di pill diventare strumenti di relazione con gli ospiti e di -
i pencirazione nei confronti di puovi target di Jinteresse. Questi- due strumenti -
_ - . troveno piena sinergia con il sito web dell'Unione, che dovrd continuare ad. ..., . . - | :
. essereperfezionato nelle sue dinamiche di. visibilita, notizie ed offerte, come -« -~ o el
~ pure-di contenuti. Sulla tematica dei “valori della comunitd” e delle “opzioni
e territoriali”. che - possono - diventare prodotti turistici gioca - un ruolg -
- fondamentale Ia conoscenza delle tendenze e, di conseguenza, Papproccio che - -
Oceorrerd . tenere. in- futuro viene suggerito- - dalle. - indicazioni - fornite -
dall’Osservatotio del Turismo Giovanile e dall’Osservatorio dell’ Appennino-
..+, el Emilia Romagna, Con questo progetto si intendono anche mantenere ed, .
- anzi; rafforzare le sinergie con quei soggetti soci quali, ad esempio, i Parchi, i
Gal, le- Unioni. dei Comuni, etc. unitamente alle - aggregazioni socie” che .
partecipano. anch’esse con un proprio investimento e che seguono in manieta
:onforme. le azioni contenute nel programma dell'Unione stessa. L'obiettive.di

uestr.interyenti &.quello di stimélare 1a nascita e lo sviluppo di aggregazione di:

istema- sui territori - ottenendo un maggior coinvolgimento anche. da. parte
delle piccole - per i o sl

azione di questo progetio I'Unione di Prodofto- Appenain
aggiungere 1 seguenti phiettivi: T
-rafforzare Putilizzo di strumenti di comunicazione innovativi, di facile-e.

- liberoutilizzo (app, web tv, social, web, etc X _ _
i L% garantire la trasformazione dei -Parchi avventura da servizi aghi ospiti -a~
prodotto turistico vero e proprio; S e
sostenere-le offerte che hanno un valore territoriale di ampio respiro; o -
-’ supportare la nascita di nuovi reti di impresa ed aggregazioni anche nelle
piccole realtd temritoriali; : :
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| :;_Appenmno ¢ Verde mtcnde parbemp
. che dovranno non solo. gssere.

~od indiretto con i consumatori. Per.quanto. 1

. garantlre una forte azione smerglca sui territori tunsncamente meno evoluti,
ma con interesse verso lo sviluppo turistico; . _ :
* puntare alla conquista di mercati e presenze mtemazmnah, _ '
* utilizzare 2l meglio i repporti esistenti con Apt Servizi & con le altre Unioni
di Prodotto per mettere a disposizione delle aggregazmm socie nuove
. opportuniti di matchmg contmerciale; '
¢ fornire agli Enti e alle aggregazioni socie stmmf:nn mfcrmanw utzh perla
loro programmazione e progettazione di prodotti. turistici; '
* supportare lo’ sviluppo di azioni smerglchc con. 1 territori e tra i terr;ton'
- stessi;.
. favonre l’unrnagme di un termitorio. pn) dmamwo c glovane fnendly,
capace-di generare interesse e monvazmm sempre nuove, _
* stimolare le- aggregaz:[om a predisporre nuovc oﬁertc sostenendole con
apposite azioni promo-commerciali. S

~ Per quanto ngua:da i ,t_l;gmjl dl rrfenmen! mvece con la reahzzazrone d - -
questo progetto si puntano a conquistare queste. areeJPaese. . :
* mercato interno: cons:derando anche, le iniziative che st mtendono. '
svxluppane sul mercato nazionale ed. la loro capacitd di. dialogare con |
un’ampia platea, le azioni nguarderanno i-meercati di: fascia A e di fascia'B.
' La maggiore concentrazione delle azioni dlrctte verso la chentela fi nale sara
comunque svﬂuppata nelle areg 2. dlstanza massima di 200 km.; C

% _mercati esteri: per. quanto nguarda i.mercati esteri, si puntera ad una = : P

‘maggiore presenza rispetto  all’attivitd svolta negli anni passati.
Naturalmente - la° presenza agli. appuntamenu di ‘matching permette - il
 contatto con operatori di diversi Paesi esteri,.con _particolare riferimento a
“tutti que1 mercati definiti di faseia A; ‘mentre sui mercati indicati di fascia B
si agira solamente in affiancamento ad Apt Servnzcl eio alle altre Unioni di
~ Prodotte. - : s

Partempazwne a fiere su cllentela_dn:e _ e
-SI prevede la partecipazione ad un. appuntammto fleristico che sia in grado di
- cogliere appieno uno specifico- target di interesse & produ_tn tematici, sviluppati -

| -.ngl pieno nella loro ~complessita, Pe:-questo motivo 1'Unione di Prodotto . - -

' specaahstlche a Chﬂdten s Tour di Modena (18/20 marzo 2016)
. Co-parteclpamone alla valorizzazmne

- La promozione dei Parchi avventura avverr aniera diretta che indiretta.
Per quanto riguarda Dattivitd mdl.retta, §1 tratta - della veicolazione e

~ distribuzione del materiale e delle: offerte commeraah delle aggregazioni socie
-~ offerte collegatc ai Parchi avventura = in futte le accasioni di contatto diretto
uarda la_promozione diretta, la
-stessa avverrd attraverso azioni da deﬁmre dlrettamente con gli stessi Parchi
_ avventura e co-partccnpata, che potrebbe ‘andare da una campagna _affissioni
snl]’area di prcsa a ragglera di 100 km sino alla realizzazione di una landing

iParchi; avvenmra
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page di atterraggio per tutti questi soggetti, con il rinvio alle singole aziende,
. etc- . . . - . : ) . )

*. Matching commerciale e serate pramo-commerciali _
Questa azione deve: essere sviluppata in stretta correlazione operativa con altre
‘azioni dedicate al turismo associativo, ed in tale contesto, anche per il 2016, si
_ prevede la partecipazione a diversi appuntamenti di contatto domanda/offerta,
in particolar modo a-workshop che si svolgono sul territorio regionale, come ad -
esempio Buy Emilia Romagna e workshop in co-marketing con la Regione
Toscana. In queste occasioni le .aggregazioni socie potranfio incontrare -
operatori dell’intermediazione commerciale e proporsi con pacchetti ed offerte: .
- naturalmente la conferma di questi appuntamenti & condizionata alla presenza . el
-~ -delle aggregazioni con la propria attivith commerciale. Azioni, queste, che
saramno realizzate all’interno della programmazione di Apt Servizi. Potranno
anche essere realizzate serate promo-commerciali, nel caso incuiiterritorie le- -
- rispettive aggregazioni le Tichiedano, o S E S

- * New media: web tv, app ¢ internet =~ ST = _
. B necessario far 5i che le azioni sulle “nuove tecnologie™ siano poste al centro -
"-della programmazione, ed & per questo motivo che questo intervento risulta -
- ‘essere‘uno-dei i importanti di tutta la programmazione 2016. B’ necessario
- investite sul rinnovamento del sito e della sua immagine grafica, realizzando =
© .. -uno strumento pil ‘appetibile per i. giovani ¢ le tribll di sportivi. Occorre = ©7 .+
- integrare-al massimo ¢id che si realizza su tre diverse piattaforme: la web tv,” -+
- Papp Alta Via dei Parchi 3D ed il mondo web, intendendo come tale non solo il N
. sitodell’Unione, ma anche il monde sociel. Anche 1l 2016 servird una sempre © "
maggiore - collaborazione: da' parte - delle ‘aggregazioni. - “sacie - per
-Iimplementazione e 1" arricchimento dei vari contenuii de] ‘sito; per 14 raceolta
di materiale multimediale, per la definizione delle tematiche di prodotto piir
-..interessanti sulte ‘quali sviluppare servizi, etc. La web tv sard quindi arricchita - ..
. di notizie ed"informazioni sul territorio € sui prodotti, come pure il sito sard
implementato; L. azione integrativa si- realizza, inoltre, grazie ad immagini;
video, racconti e consiste nella volont di sviluppare una relazione continua ¢on
tatti ‘i “contesti:dove si dialoga, si raccolgono informazioni e si trasméttoni

immagini’ su‘specifiche tematiche di interesse. Per questa azione strategica
fondamentale il niolo. di Apt Servizi, con il proprio social media tear. $i -
prevede: aiichio: 1" realizzazione di - video .virali da - veicolare su- youtube;’
VEicolare: su- instagram, etc.,-dedicati-a tutte le*teratiche’'
ire-il network: Per quanto riguarda 1’app; 1o stesso. strumient
con l'aggiunta di nuovi itinerari e verrd. integrata
dati- informativi con le piattaforme CMS. Oltre a ¢id si
feare una community di utenti per la condivisione -delte
sl tertitorio, . R T

Questa--azione .& -fondamentale per la valorizzazione di un’ampia quota di:
rTitori‘e per iquanto riesce a generare in termine di indottd, considerands the
I'Unione di; Prodotio Appennino e Verde fornisce un sopporto a progetti ed .- =
""" intérventi che possono, in questa maniera, ampliare la propria forza di presenza
" sui mercati. Si tratta di un’azione con la quale si mettono a sistema nella

T S_ilppbrttj 4 territori — sinergia territoriale <
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maniera migliore possibile i rapporti ¢ le collaborazioni attive sui territorio,
- anche spingendo la nascita e la crescita di aggregazioni, reti di impresa, efc.
* sulle aree che, aftualmente, possono essere considerate 4 minor vocazione
turistica. L'attivitd viene realizzatz in collaborazione con diversi soggetti
- (Parchi naturali, Gal; Vie storiche, Unioni dej Comunij:etc,) e con le stesse
- aggregazioni, che parteciperanno anch’esse con .una propria quota di
investimento, in linea con i eriteri di conformiti .del programma annuale. Le
-azioni di supporto verranno identificate e definite con i vari soggetti partner. In
questa azione si collocano le convenzioni e le collaborazioni con i grandi parchi -
nezionali rivolte all’identificazione di iniziative promo-commerciali: si tratta di
azioni di- “internazionalizzazione” della propria offerts turistica che avviene
tramite aggregazioni specializzate che operano in un’ottica di trasversalitd, non
solo in Emiliz Romagna ma anche in altre Regioni; grazie a specifici accordi,
occupandosi di posizionare queste nuove offerte, in linea con quanto realizzato

nella precede_nle__pmgramma;ione. '

. Markeﬁngfactory . T AT . .
Le azioni si concretizzane in un rapporto stringente con i'miedia, che si sviluppa
~ rel “passaggio” di notizie:ed informazioni di tipo. giernalistico. L’azione &
- svolta. dall’ufficio stampa di Apt Servizi, che si- dedica-alla produzione di
- notizie, all’organizzazione di. conferenze :“stampa, alla - divulgazione. dei
* comunicati. in. rete con gh uffici ~stampa.-locali, -etc., ma - anche grazie
- -allorganizzazione di educational per la stampa -¢.per.i blogger, anche di

- 8i conferma 1'azione di- supporto -zlle- aftivit_i-':promqu'ionali.i che i territori
-svolgono " per 1a promozione -di-prodotti/offerte - dedicate al “network - di
- ‘comunith” ed alle opzioni turistiche di ampio ‘respirc. II' co-marketing, per -

. .essere tale, richiede la partecipazione. attiva ‘da - parte. delle aggregazioni- di- -
< privati —-socie dell*Unione di Prodotto Appennino“e Veérde - che operano -

sull’area e che sottoscriveno, insieme; alla parté pubblica; lo sviluppo esecutivo -
. del progetto, che dovra sempre prevedére anche iuna-sezione di promozione sui
- mercati esteri. T 1 = -

-« - Osservatorio dell’Apﬂeti_:ﬂnd'.e::{f)sser-vﬂtb_n del Tarismo Giovanile -

~ . Questi strumenti- garantiscono -all'Unjone di:! rodotto-‘Appennino ¢ Verde di- - S -
- -avere a disposizione una-seri¢ di informazion wisli programmazione interna - *- - i v

- dell'Unione stessa ma- anche - propedentiche rallé-‘credzione, da parte delle -

aggregazioni, di nuovi prodotti tematici; che potrarino”cosi essere altamente -

performanti. Cid ‘avviene' con :1a-'_.-:couﬁbbraziéﬁe- soggetti esterni e le
informazioni ricavate saranno condivise: con-le-aggrégazioni e gli Enti locali
atiraverso la realizzazione di tour e presentazioni sui fetritori régionali.

¢ Materiale di sostegrio T S A S
Questo-materiale, che potry esserg:di Vario: genere:ma-principalmente di tipo
cartaceo, & utile per prt;sentare'-l-’6ff€fta'-*‘géhera1¢'-‘déi‘*-téf:itoﬁ e_dei prodotti, e
viene utilizzato in occasione della presenzi z fiere ed eventi organizzati
dall’Unione di Prodotto Appennino' ¢ Verde ma anche in altsi momenti di
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relazione diretta con i potenziali ospiti, ad esempio nella fase attuativa di
interventi di co-marketing con aziende, enti, etc. Tra il materiale, saranno
realizzate, a sostegno delle offerte delle aggregazioni socie, alcune news
cadenzate da inviare a data base di indirizzi web altamente profilati.

I_nvesti'mentd previsto -

Per I'attivitd sopra enunciata, relativa al progetto “Community Network e Link
Territoriali”, Vinvestimento previsto dall’Unione di Prodotto Appennino e
Verde & pari ad Euro-80.000,00. Di questo budget, una quota di 20.000,00 Euro
- (25%) sard -investita sui- mercati esteri, mentre la restante quota del 75%
quantificabile in 60.000,00 Euro, sard dedicata alla realizzazione di “azioni e
strumenti per il mercato italiano. Il soggetto incaricato dell’attuazione di questo -
- specifico progetto & la stessa Unione di Prodotto Appennino e Verde, in
sinergia con Apt Servizi, - . . - '




T QUOTE soct PRIVATI

BUDGET PROGRAMMA 2016 -
- USCITE

PROGE'{TO.“'cmcUITo BIANCO -~ CAMPAGNANEVE” € 160.000,00

PROGETTO “TURISMO SLOW - VACANZA DINAMICA E TURISMO smanvo”'_ €12126545

PROGETTO "ENOGASTRQNOEHA_EIDENTWA”- X : €‘80.000,00. :

PROGETTO “COMMUNITY NETWORK E LINK TERRITORIALY  €80.00000

TOTALE COSTL AZIONT |  €44126545

SPESE GENERALI (10%) 112655

TOTALEUSCITE - easssmp

_' €2130000
€ 14990000
€314,12900-

.~ QuoTEsoct PUBBLICI
: CO-FINANZIAMENTO REGIONALE (64 73%

' 'I‘OTALE ENTRATE

_ €485.39200

. . : T 5 et | mparta natto progette mmqum
Name Progetto IM rordownh . L fsenz qnnm Tt. it

© . nsmge - 1338475

CIRCUITO BLANCO -NEVE IN ER"

- [ruRismo suaw vacanza Dinamica e . o )
TS MO SPORTIVO NATURA © . 1213655 - 1 10%[ . . - 109.138.51 - 89,458,132 9-9397.9

*EHOGASTROKOMIA IDENTFTR™ - 5001839 . 655738

COMMUNITY NETWIORK LINK
TERATTORIAL

49.180,33 _teamau
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