
Format
Versione1.2
28 nov 2019
MAREMMA TOSCANA AREA NORD
PIANO OPERATIVO 2020
MAREMMA TOSCANA AREA NORD
Presentato da:COMUNE DI FOLLONICA
capofila Ambito MAREMMA TOSCANA AREA NORD
indirizzo:Largo felice cavallotti, 1 – 58022 follonica (gr)
email: scellini@comune.follonica.gr.it
PIANO OPERATIVO 2020
QUADRO GENERALE
	DIMENSIONE DEL MERCATO TURISTICO

	· 558 ESERCIZI[footnoteRef:2] [2: 
	 Consistenza media mensile] 

· 41.283 POSTI LETTO
	
	· 439.309 ARRIVI
· 2.568.741 PRESENZE
· 5,8 NOTTI DI PERMANENZA MEDIA


L'OFFERTA RICETTIVA
L'offerta per tipologia ricettiva
		
	Num.
	Letti

	Es. Alberghieri
	91
	7.727

	Es. Extralberghieri
	467
	33.556
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		L'offerta alberghiera per tipologia

	
	Num.
	Letti

	5 stelle
	3
	312

	4 stelle
	11
	1.313

	3 stelle
	33
	2.230

	2 stelle
	16
	512

	1 stella
	11
	239

	Rta
	17
	3.121



		
	L'offerta extralberghiera per tipologia

	
	Esercizi
	Letti

	Alloggi agrituristici 
	280
	3.881

	Affittacamere 
	43
	390

	Alloggi privati 
	42
	246

	Campeggi e villaggi turistici
	22
	24.055

	Case per vacanze 
	63
	3.232

	Case per ferie
	4
	260

	Ostelli per la gioventù
	2
	153

	Residence
	9
	1.307

	Residenze d'epoca
	2
	32






L'offerta ricettiva per risorsa turistica prevalente[footnoteRef:3] [3: 
	 Dalla classificazione Istat dei comuni in base alla risorsa turistica prevalente, Massa Marittima rientra tra le località di "Arte e affari", Roccastrada tra le località di "Montagna", Castiglione della Pescaia, Follonica, Gavorrano e Scarlino tra le località "Balneari", Monterotondo Marittimo tra le località "Termali", Montieri tra le località di "Campagna e Collina".] 

	
	Arte e affari
	Montagna
	Balneare
	Termale
	Campagna e collina

	
	Es.
	Letti
	Es.
	Letti
	Es.
	Letti
	Es.
	Letti
	Es.
	Letti

	4 e 5 stelle
	0
	0
	1
	24
	13
	1.601
	0
	0
	0
	0

	3 stelle
	4
	317
	1
	54
	27
	1.805
	0
	0
	1
	54

	1 e 2 stelle
	2
	104
	0
	0
	23
	610
	0
	0
	2
	37

	Rta
	1
	417
	1
	14
	14
	2.658
	1
	32
	0
	0

	Totale Alberghiero
	7
	838
	3
	92
	77
	6.674
	1
	32
	3
	91

	Alloggi agrituristici
	72
	1.121
	54
	554
	127
	1.840
	15
	207
	12
	160

	Affittacamere e alloggi
	10
	89
	13
	106
	59
	423
	0
	0
	3
	18

	Campeggi e villaggi turistici
	0
	0
	0
	0
	22
	24.055
	0
	0
	0
	0

	Case vacanza e residence
	14
	401
	4
	52
	49
	4.018
	2
	34
	3
	33

	Case per ferie e ostelli
	3
	187
	0
	0
	2
	171
	0
	0
	1
	54

	Residenze d'epoca
	1
	25
	0
	0
	1
	7
	0
	0
	0
	0

	Totale Extralberghiero
	100
	1.823
	71
	712
	260
	30.515
	17
	241
	19
	265

	Totale generale
	107
	2.661
	74
	804
	337
	37.189
	18
	273
	22
	356





Evoluzione dell'offerta ricettiva – Periodo 2010 - 2018
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Var. dell’offerta alberghiera ed extralberghiera per classificazione e tipo di esercizio – Periodo 2010-2018
		
	Esercizi
	Letti

	5 stelle
	0
	+27

	4 stelle
	+1
	+21

	3 stelle
	-1
	+97

	2 stelle
	0
	-32

	1 stella
	0
	0

	Rta
	+4
	+365

	Totale Alberghiero
	+4
	+478



		
	Esercizi
	Letti

	Alloggi agrituristici
	+78
	+1.421

	Affittacamere
	+3
	+6

	Alloggi privati
	+26
	+139

	Campeggi e villaggi turistici
	+1
	+1.591

	Case e appartamenti vacanze
	+17
	+411

	Case per ferie
	-1
	-194

	Ostelli per la gioventù
	0
	+6

	Residence
	-1
	-7

	Residenze d'Epoca
	+2
	+32

	Totale Extralberghiero
	+125
	+3.405






LA DOMANDA TURISTICA
La domanda turistica per provenienza
		
	Arrivi
	Presenze
	Pm

	Italiani
	302.554
	1.623.248
	5,4 notti

	Stranieri
	136.755
	945.493
	6,9 notti

	Totale
	439.309
	2.568.741
	5,8 notti
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La domanda turistica per tipologia ricettiva
		
	Arrivi
	Presenze
	Pm

	Alberghiero
	141.770
	629.758
	4,4 notti

	Extra
	297.539
	1.938.983
	6,5 notti

	Totale
	439.309
	2.568.741
	5,8 notti
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Evoluzione della domanda turistica – Periodo 2010 - 2018
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Stagionalità della domanda turistica
		
	Arrivi
	Presenze
	Pm

	Gennaio 
	2.083
	12.303
	5,9

	Febbraio 
	4.279
	14.755
	3,4

	Marzo 
	10.900
	34.723
	3,2

	Aprile 
	29.823
	101.741
	3,4

	Maggio 
	35.224
	174.851
	5,0

	Giugno 
	79.831
	365.878
	4,6

	Luglio 
	93.692
	644.183
	6,9

	Agosto 
	100.682
	775.002
	7,7

	Settembre 
	56.836
	302.710
	5,3

	Ottobre 
	17.700
	108.051
	6,1

	Novembre 
	3.632
	16.795
	4,6

	Dicembre 
	4.627
	17.749
	3,8
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Stagionalità delle presenze per nazionalità
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La domanda turistica per provenienza

	TURISTI ITALIANI
	
	TURISTI STRANIERI

	· 25,2% PRESENZE ALBERGHIERE
· 74,8% PRESENZE EXTRALBERGHIERE
	
	· 23,4% PRESENZE ALBERGHIERE
· 76,6% PRESENZE EXTRALBERGHIERE





Evoluzione delle presenze per nazionalità – Periodo 2010 - 2018
	[image: ]
	[image: ]



mercati prioritari 
I primi 5 mercati nazionali ed internazionali
		
	Arrivi
	Presenze
	Peso %

	
	
	
	Arrivi
	Presenze

	Toscana
	120.903
	598.399
	27,5%
	23,3%

	Lombardia
	58.157
	385.970
	13,2%
	15,0%

	Germania 
	45.806
	345.088
	10,4%
	13,4%

	Svizzera
	35.619
	272.988
	8,1%
	10,6%

	Piemonte
	21.776
	146.646
	5,0%
	5,7%
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Indicare quali sono i paesi internazionali e le regioni italiane nelle quali si intendono concentrare le attività di promozione

	1. TOSCANA
	2. LOMBARDIA
	3. GERMANIA

	4. SVIZZERA
	5. PIEMONTE
	68,0%


MERCATI PRIORITARI TRADIZIONALI
Indicare i paesi e le regioni italiane da cui provengono i flussi turistici principali verso le destinazioni dell’Ambito Territoriale. L’insieme di questi mercati dovrebbe costituire almeno il 50% delle presenze/pernottamenti nelle destinazioni turistiche dell’ambito.

	
Dati sulle presenze/pernottamenti per Regione/Paese

	Regioni
Paesi
	2010
	2014
	2015
	2017
	2018
	Stima2019
	Previsioni 2020

	Toscana
	567.368
	536.323
	647.288
	609.587
	598.399
	
	

	Lombardia
	408.187
	379.074
	405.245
	385.364
	385.970
	
	

	Germania 
	318.809
	335.488
	393.003
	350.311
	345.088
	
	

	Svizzera
	247.856
	261.084
	268.499
	276.806
	272.988
	
	

	Piemonte
	152.137
	149.862
	161.570
	151.216
	146.646
	
	



	Dati sulle presenze/pernottamenti per Regione/Paese in termini di quota sul totale della Toscana

	Regioni
Paesi
	2010
	2014
	2015
	2017
	2018
	Stima2019
	Previsioni 2020

	Toscana
	10,1%
	10,7%
	12,3%
	11,5%
	11,1%
	
	

	Lombardia
	10,0%
	9,2%
	9,5%
	9,0%
	8,5%
	
	

	Germania 
	8,2%
	7,9%
	9,0%
	7,9%
	7,8%
	
	

	Svizzera
	21,4%
	19,8%
	20,0%
	18,7%
	18,9%
	
	

	Piemonte
	9,5%
	9,9%
	10,2%
	9,1%
	9,3%
	
	





La sistemazione scelta per l'alloggio dai primi 5 mercati - % presenze
	
	Toscana
	Lombardia
	Germania
	Svizzera
	Piemonte

	Alberghi 4 e 5 stelle
	3,2%
	7,1%
	4,0%
	6,3%
	6,1%

	Alberghi 3 stelle e Rta
	10,9%
	16,2%
	10,8%
	8,2%
	13,6%

	Alberghi 1 e 2 stelle
	2,3%
	1,6%
	1,5%
	3,7%
	1,5%

	Agriturismi
	3,3%
	7,3%
	15,5%
	7,3%
	3,9%

	Campeggi e villaggi tur.
	69,3%
	54,2%
	54,7%
	32,3%
	64,7%

	Altri esercizi
	11,0%
	13,6%
	13,5%
	42,2%
	10,2%

	Totale
	100%
	100%
	100%
	100%
	100%




Distribuzione mensile delle presenze dei primi 5 mercati
	Mese
	Toscana
	Lombardia
	Germania
	Svizzera
	Piemonte

	Gennaio
	0,7%
	0,3%
	0,1%
	0,1%
	0,4%

	Febbraio
	0,7%
	0,2%
	0,2%
	0,2%
	0,4%

	Marzo
	1,2%
	0,7%
	1,9%
	0,6%
	0,7%

	Aprile
	3,7%
	2,4%
	2,8%
	7,8%
	2,5%

	Maggio
	4,1%
	1,6%
	21,1%
	9,3%
	2,1%

	Giugno
	17,0%
	14,7%
	12,1%
	10,7%
	11,1%

	Luglio
	27,1%
	24,6%
	15,7%
	25,9%
	23,8%

	Agosto
	33,6%
	45,0%
	21,7%
	7,4%
	48,0%

	Settembre
	9,0%
	8,7%
	18,8%
	18,1%
	9,0%

	Ottobre
	1,5%
	0,9%
	5,1%
	19,7%
	0,9%

	Novembre
	0,7%
	0,5%
	0,3%
	0,2%
	0,5%

	Dicembre
	0,9%
	0,5%
	0,2%
	0,1%
	0,5%

	Totale Anno
	100%
	100%
	100%
	100%
	100%




MERCATI RILEVANTI

Le presenze dei turisti italiani per area e regione di provenienza
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	% presenze
	Pm
	Var.% 2018/2010

	Toscana
	36,9%
	4,9
	+5,5%

	Lombardia
	23,8%
	6,6
	-5,4%

	Piemonte
	9,0%
	6,7
	-3,6%

	Lazio
	7,0%
	4,1
	-9,4%

	Emilia-Romagna
	6,4%
	5,5
	+8,1%

	Veneto
	4,8%
	5,5
	+18,2%

	Liguria
	1,9%
	4,4
	-1,9%

	Campania
	1,6%
	5,3
	-11,6%

	Trento
	1,6%
	6,2
	+20,4%

	Umbria
	1,6%
	4,0
	+3,0%






Le presenze dei turisti stranieri per area di provenienza
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	Pm
	Var. % 2018/2010

	Unione Europea
	7,0
	-0,7%

	Altri Paesi Europei
	7,4
	+12,2%

	Paesi delle Americhe
	3,3
	+59,9%

	Paesi Asiatici
	3,7
	+77,4%

	Paesi dell'Oceania
	3,5
	-0,7%

	Paesi Africani
	4,6
	-17,7%

	Altri Paesi Extraeuropei
	3,8
	+23,3%

	Totale Stranieri
	6,9
	+4,9%






I principali mercati stranieri
	Provenienza
	% presenze
	Pm
	Provenienza
	% presenze
	Pm

	Germania
	36,5%
	7,5
	Russia
	2,8%
	7,9

	Svizzera
	28,9%
	7,7
	Svezia
	2,7%
	7,3

	Paesi Bassi
	5,6%
	7,8
	Regno Unito
	2,1%
	4,5

	Francia
	4,4%
	6,2
	Belgio
	1,9%
	6,5

	Austria
	3,9%
	6,7
	Polonia
	1,6%
	6,7



	I principali mercati stranieri (var. % 2018/2010)

	MERCATI TRADIZIONALI CON ELEVATE QUOTE DI MERCATO

	IN CRESCITA:
· Germania (+8%)
· Svizzera (+10%)
	

	ALTRI MERCATI CON QUOTE DI MERCATO RILEVANTI

	IN CRESCITA:
· Francia (+24%)
· Russia (+21%)
· Regno Unito (+30%)
· Belgio (+15%)
· Stati Uniti (+64%)
	IN DIMINUZIONE:
· Paesi Bassi (-28%)
· Austria (-32%)
· Svezia (-13%)


Indicare i paesi e le regioni italiane che hanno dimensioni rilevanti (in termini di partenze o pernottamenti/presenze) ma non costituiscono ancora uno dei principali mercati per le destinazioni dell’ambito.

	Dati sulle presenze/pernottamenti per Regione/Paese

	Regioni
Paesi
	2010
	2014
	2015
	2017
	2018
	Stima2019
	Previsioni 2020

	Lazio
	125.487
	113.417
	118.087
	120.423
	113.675
	
	

	Emilia-Romagna
	95.735
	102.213
	108.073
	100.572
	103.459
	
	

	Veneto
	65.692
	66.127
	73.073
	64.839
	77.645
	
	

	Paesi Bassi
	73.771
	59.681
	59.849
	52.516
	53.107
	
	

	Francia
	33.399
	29.052
	38.805
	39.259
	41.281
	
	

	Austria
	53.342
	45.568
	47.409
	45.783
	36.479
	
	



	Dati sulle presenze/pernottamenti per Regione/Paese in termini di quota sul totale della Toscana

	Regioni
Paesi
	2019
	2014
	2015
	2017
	2018
	Stima2019
	Previsioni 2020

	Lazio
	5,4%
	5,2%
	5,4%
	5,3%
	4,9%
	
	

	Emilia-Romagna
	6,5%
	7,0%
	7,2%
	6,7%
	6,8%
	
	

	Veneto
	6,4%
	6,4%
	6,8%
	5,9%
	6,8%
	
	

	Paesi Bassi
	3,9%
	3,0%
	3,1%
	2,7%
	2,7%
	
	

	Francia
	2,0%
	1,6%
	2,2%
	2,3%
	2,3%
	
	

	Austria
	10,5%
	8,7%
	8,4%
	8,5%
	7,0%
	
	



MERCATI EMERGENTI E DI INTERESSE
Indicare i paesi e le regioni i cui flussi turistici non sono di dimensioninotevoli in Toscana, ma per prospettive di crescita o per questioni sociali-economiche o politiche è opportuno considerare.
	MERCATI EMERGENTI O MERCATI CON
INTERESSANTI PROSPETTIVE DI SVILUPPO
	· Polonia (+74%)
· Rep. Ceca (+222%)
· Altri Paesi dell'Est Europa



	Dati sulle presenze/pernottamenti per Regione/Paese

	Regioni
Paesi
	2010
	2014
	2015
	2017
	2018
	Stima2019
	Previsioni 2020

	Polonia
	8.461
	12.830
	15.155
	13.917
	14.742
	
	

	Rep. Ceca
	4.370
	10.764
	11.187
	12.089
	14.051
	
	





dati statistici per tipologia di offerta
La domanda turistica per tipologia ricettiva

	STRUTTURE ALBERGHIERE
	
	STRUTTURE EXTRALBERGHIERE

	· 64,8% PRESENZE ITALIANI 
· 35,2% PRESENZE STRANIERI
	
	· 62,7% PRESENZE ITALIANI
· 37,3% PRESENZE STRANIERI



Evoluzione delle presenze per tipologia ricettiva – Periodo 2010 - 2018
	[image: ]
	[image: ]




I pernottamenti nelle strutture alberghiere
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	Pm
	Var. % 2018/2010

	Alberghi 4 e 5 stelle
	4,4
	+0,5%

	Alberghi 3 stelle e Rta
	4,5
	+4,1%

	Alberghi 1 e 2 stelle
	3,8
	-6,3%

	Totale Alberghiero
	4,4
	+2,2%







I pernottamenti nelle strutture extralberghiere
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	Pm
	Var. % 2018/2010

	Agriturismi
	5,0
	+20,4%

	Campeggi e villaggi tur.
	6,8
	+1,6%

	Altri esercizi
	6,5
	+1,1%

	Totale Extralberghiero
	6,5
	+3,1%









La domanda turistica per risorsa turistica prevalente
La domanda turistica per risorsa turistica
		
	Arrivi
	Presenze
	Pm

	Arte e affari
	37.366
	194.560
	5,2 notti

	Montagna
	9.798
	43.191
	4,4 notti

	Balneare
	387.529
	2.311.362
	6,0 notti

	Termale
	2.751
	11.596
	4,2 notti

	Campagna e collina
	1.865
	8.032
	4,3 notti

	Totale Ambito
	439.309
	2.568.741
	5,8 notti
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Evoluzione delle presenze per risorsa turistica prevalente – Periodo 2010 - 2018
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I principali mercati italiani e stranieri per risorsa turistica prevalente
	ARTE E AFFARI
	MONTAGNA
	BALNEARE
	TERMALE
	CAMPAGNA E COLLINA

	· Lombardia (24%)
· Toscana (18%)
· Lazio (12%)
· Emilia-R. (8%)
· Piemonte (7%)
	· Lombardia (21%)
· Lazio (14%)
· Toscana (11%)
· Trentino-Alto A. (10%)
· Puglia (9%)
	· Toscana (38%)
· Lombardia (24%)
· Piemonte (9%)
· Lazio (7%)
· Emilia-R. (6%)
	· Lombardia (33%)
· Toscana (13%)
· Lazio (12%)
· Emilia-R. (10%)
· Vento (10%)
	· Lombardia (23%)
· Lazio (17%)
· Toscana (17%)
· Emilia-R. (8%)
· Piemonte (8%)

	· Germania (38%)
· Svizzera (26%)
· Belgio (7%)
· Paesi Bassi (6%)
· Francia (5%)
	· Germania (44%)
· Paesi Bassi (9%)
· Francia (6%)
· Svizzera (5%)
· Belgio (5%)
	· Germania (36%)
· Svizzera (30%)
· Paesi Bassi (5%)
· Francia (4%)
· Austria (4%)
	· Germania (53%)
· Svizzera (8%)
· Paesi Bassi (7%)
· Polonia (5%)
· Francia (4%)
	· Germania (34%)
· Svizzera (15%)
· Paesi Bassi (10%)
· Regno Unito (8%)
· Austria (7%)





matrice mercati - prodotti tematici

	ATTRATTORI CATALOGO NAZIONALE
	DA ORGANIZZARE UNA MAPPA DELL’ATTRATTIVITA’ DELL’AMBITO

	Area Archeologica di Vetulonia
	

	Il Parco delle Colline Metallifere Grossetane
	

	Le Bandite
	

	Museo minerario del parco naturalistico di Gavorrano
	

	Il centro medioevale di Massa Marittima
	



PRODOTTI TURISTICI DELL’AMBITO INDIVIDUATI SULLA MATRICE PRODOTTI TURISTICI DI TOSCANA PROMOZIONE TURISTICA
	ARTE E CULTURA
	ACTIVE TOURISM
	SLOW TOURISM
	BALNEARE
	LUXURY
	BUSINESS

	short break
	Natura
	Scoperta del territorio
	Famiglie
	Celebrazioni
	Incentive

	
	Sport (Runnig –bike - Vela)
	Passione enogastronomica
	Nautica
	Shopping
	

	
	Eventi sportivi
	Relax e Benessere
	Divertimento
	 
	



In fase di costituzione dell’ambito il gruppo di lavoro ha unanimemente deciso di collaborare su almeno tre prodotti pilota, con l’obiettivo di dare concretezza alla proposta di ambito e coinvolgere sin dalla fase di avvio gli operatori su proposte concrete durante il processo partecipativo:
· [bookmark: OLE_LINK1]Wedding: questo nuovo prodotto può portare valore aggiunto a tutti i comuni dell’ambito e può coinvolgere tanti operatori anche per settori non direttamente interessati al settore turistico. 
· Enogastronomia: Questo prodotto è ampio e versatile e si integra bene con gli altri prodotti turistici presenti nell’area.
· Percorsi: itinerari collegamenti, cammini per la fruizione sostenibile del territorio di ambito. Questo prodotto è ampio e versatile e si adatta bene alle possibili declinazioni come turismo sportivo, outdoor, avventura e sostenibile e tematismi come quello degli etruschi. Prodotto funzionale alla valorizzazione della destinazione come area a partire dall’unione dei “punti” che la compongono tramite idee di viaggio e fruizione innovative e meno battute.

PRODOTTI CONSOLIDATI
	PRODOTTI TEMATICI
	PRODOTTI AMBITO
	MERCATI

	ACTIVE TOURISM
	Natura
	Germania, Paesi Bassi

	ARTE E CULTURA
	Short Break
	Mercati Italiani

	BALNEARE
	Famiglie, Nautica e Divertimento
	Toscana, Lombardia, Piemonte, Germania, Svizzera, Area Scandinava, Paesi dell’Est

	SLOW TOURISM
	Passione enogastronomica
	Toscana, Lombardia, Germania, Francia e Svizzera



PRODOTTI IN FASE DI SVILUPPO
	PRODOTTI TEMATICI
	PRODOTTI AMBITO
	MERCATI

	ACTIVE TOURISM
	Sport (outdoor-bike)
	Germania, Paesi Bassi, Svizzera, Toscana, Lombardia

	LUXURY
	Celebrazioni (Wedding)
	Regno Unito, Usa e Germania

	SLOW TOURISM
	Relax e Benessere
	Germania, Paesi Bassi, Toscana, Lombardia



PRODOTTI IN FASE DI INTRODUZIONE / ESPLORAZIONE
	PRODOTTI TEMATICI
	PRODOTTI AMBITO
	MERCATI

	SLOW TOURISM
	Scoperta territorio
	Germania, Paesi Bassi

	ACTIVE TOURISM
	Eventi Sportivi
	Germania, Paesi Bassi, Toscana e Lombardia

	LUXURY
	Shopping
	Toscana e Lombardia




STRATEGIA DI VALORIZZAZIONE DEL TERRITORIO – AZIONI DEFINITE ALL’INTERNO DEL BANDO DI TOSCANA PROMOZIONE

OBIETTIVI DELLA STRATEGIA
· Aumentare il livello di immagine turistica dell’ambito stesso
· Organizzazione degli attrattori del territorio in prodotti turistici e individuazione dei relativi interventi di comunicazione e promozione;
· Creazione di partnership e interazione tra i diversi attori, sia pubblici che privati, della destinazione turistica
· Organizzazione di una DMO dell’ambito
· Favorire la nascita di reti di impresa 
· Piano strategico dell’accoglienza turistica dell’ambito

STRATEGIA WEB MARKETING DELL’AMBITO
Obiettivi: Aumentare online reputationAmbito

STRATEGIA SOCIAL
Attivazione Canali social (Facebook, Instagram,…………..)
ANIMAZIONE DI VISITTUSCANY E DEI SOCIAL COLLEGATI

CONTENT MARKETING
· WEDDING, ENOGASTRONOMIA, TURISMO SLOW, SPORTIVO E OUTDOOR, STORIA ARTE E TRADIZIONI, EVENTI, CURISIOSITA’

MATERIALE INFORMATIVO DELL’AMBITO
Definizione di un logo/payoff identificativo
Realizzazione di materiale informativo dell’ambito turistico
Organizzazione archivio fotografico e video ambito e prodotti dell’ambito

ORGANIZZAZIONE DI LIVING LAB SUI PRODOTTI TURISTICI
Wedding, Turismo slow/sportivo, turismo enogastronomico
Realizzazione di un piano editoriale contenente: imprese interessate, materiale promozionale relativo ai prodotti individuati, azioni promozionali e di valorizzazione dei prodotti identificati e suggeriti dai privati.

INDIVIDUAZIONE DI UN OPERATORE PRIVATO (TOUR OPERATOR)  COME DMC DELL’AMBITO 
Organizzazione dell’offerta per tipologia di prodotto
Calendario degli eventi del territorio collegati ai prodotti turistici identificati
Progettazione e creazione di proposte turistiche collegate ai prodotti turistici identificati



STRATEGIA DI promozione – prodotto X
[per ogni Prodotto tematico] 
Il mandato di TPT è facilitare l’aumento della visibilità del sistema diofferta Toscana, in particolarmodo delle destinazioni meno conosciute. Per rendere più operativo questoobiettivo, in questa sezione è opportuno descrivere sinteticamente e in modo chiaro i bisogni e sfide per incrementare la visibilità commerciale e sui media. 
· La visibilità commerciale, cioè la probabilità che le informazioni commerciali e logistiche di una destinazione o un prodotto turistico (attrazione, esperienza, pacchetto, tour, ecc.) siano notate da un potenziale turista.
· La visibilità sui media, cioè la probabilità di trovare sui media più diffusie di settore, informazioni (testi, video, foto) che riguardano le destinazioni turistiche della Toscana.
COPERTURA DEI MERCATI E DEI CANALI commerciali
	MERCATO
	CANALE DISTRIBUTIVO
	TARGET 
	POTENZIALITÀ 

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Indicare i mercati, e per ognuno di essi quando è possibile, i canali di distribuzione, cioè piattaforme, i cataloghi, le guide turistiche, tour operator, blog, ecc., sui quali si intende rafforzare la visibilità. Per ogni canale indicare la tipologia di turista target che si intende raggiungere. Se disponibile, fornire indicazioni delle potenzialità (dimensione) dei canali in termini di clienti, visitatori unici delle piattaforme, ecc. Utilizzare una riga per ogni canale distributivo obiettivo. 
COPERTURA DEI MERCATI E media 
	MERCATO
	MEDIA 
	TARGET
	RILEVANZA 

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Indicare i mercati, e per ognuno di essi quando è possibile, i media, cioè riviste di settore, siti internet, giornali, blog, ecc., sui quali si intende rafforzare la visibilità. Per ogni media indicare la tipologia di turista target che si intende raggiungereSe disponibile, fornire indicazioni delle potenzialità di reach dei media (rilevanza) dei media in termini diffusione, visitatori unici dei siti, ecc. 
strategie per la rilevanza commerciale
Descrivere sinteticamente, se possibile, in che modo si intende supportare gli operatori turistici a definire proposte commerciali coerenti con le richieste del mercato. Quando possibile, indicare risultati concreti (misurabili) che si intende raggiungere nell’anno in corso o nel corso dei prossimi tre anni. 

strategie per rafforare la prominenza
Descrivere sinteticamente, se possibile, in che modo si intende supportare gli operatori turistici e in generale l’offerta delle destinazioni di Ambiti, a occupare posizioni di rilievo nei canali informativi e distributivi. Quando possibile, indicare risultati concreti (misurabili) che si intende raggiungere nell’anno in corso o nel corso dei prossimi tre anni. 

STRATEGIE PER IL POSIZIONAMENTO
	MERCATO
	BENEFICI (MOTIVAZIONE)
	ATTRIBUTI DELLE DESTINAZIONI
	SITUAZIONE

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Per ogni mercato prioritario, indicare i criteri con cui si intende posizionare il prodotto. Ad esempio, in termini di benefici per i turisti: Value for money (economico/a buon mercato); luoghi dove riposarsi; luoghi dove stare insieme a…; luoghi dove imparare, scoprire, approfondire, immergersi; luoghi dove rigenerarsi; luoghi adatti per i bambini; luoghi facilmente raggiungibili, ecc. In termini di caratteristiche della destinazione e dell’offerta commerciale: Clima; giorni di sole; qualità e caratteristiche delle spiagge (tipo di sabbia, spiagge per bambini, spiagge lunghe/corte, ecc.); ricchezza del patrimonio artistico e culturale; città “vibranti”; luoghi off-the beatentrack; quantità e qualità delle tipologie delle strutture ricettive; prossimità a certi luoghi/Landmark; qualità e varietà della cucina; qualità e varietà dei ristoranti; facilità di spostamento (viaggi in auto, mezzi trasporto), ecc. In termini di situazione in cui matura la decisione di viaggio: Vacanze per i bambini; vacanze per la famiglia; vacanze “qui vicino”; vacanze per celebrare; vacanze durante le ferie scolastiche; vacanze di persone anziane; viaggi d’affari; viaggi di nozze; viaggi di persone con disabilità; viaggi incentive; viaggi organizzati all-inclusive, ecc.

ALTRE INFORMAZIONI UTILI


piano delle azioni

1.1. business – azioni b2b 
	AZIONE - PROGETTO
	BUY TUSCANY 2020

	Tipologia
	WORKSHOP

	Luogo/Dove
	

	Data
	SETTEMBRE/OTTOBRE 2020

	Mercati
	GERMANIA – PAESI BASSI – SVIZZERA - TOSCANA – LOMBARDIA - FRANCIA

	Prodotti
	ENOGASTRONOMIA DELLA MAREMMA TOSCANA NORD (passione enogastronomica - short break – balneare famiglie) - TURISMO SPORTIVO MAREMMA TOSCANA NORD (natura – sport outdoor (bike) – percorsi etruschi)

	Strategia di copertura
	PRESENZA DELLA DMC DELL’AMBITO CON PROPOSTE COMMERCIALI DELL’AMBITO SUI TEMI INDIVIDUATI
IN ALTERNATIVA SENSIBILIZZAZIONE DEGLI OPERATORI DELL’AREA ALLA PARTECIPAZIONE

	Rilevanza commerciale
	Attività di networking durante i momenti conviviali, appuntamento b2b con importanti operatori del settore.

	Prominenza commerciale
	Continuità dell’offerta con costante rapporto con i diversi operatori.



1.2. business – azioni b2b 
	AZIONE - PROGETTO
	BIT MILANO – TTG RIMINI

	Tipologia
	FIERA

	Luogo/Dove
	

	Data
	Febbraio 2020 - ottobre 2020

	Mercati
	TOSCANA – ALTRI MERCATI ITALIANI

	Prodotti
	NATURA – SPORT OUTDOOR (BIKE) – PERCORSI ETRUSCHI – BALNEARE (Famiglie – Divertimento) PASSIONE ENOGASTRONOMICA - SHORT BREAK 

	Strategia di copertura
	PRESENZA DELLA DMC DELL’AMBITO CON PROPOSTE COMMERCIALI DELL’AMBITO SUI TEMI INDIVIDUATI
IN ALTERNATIVA SENSIBILIZZAZIONE DEGLI OPERATORI DELL’AREA ALLA PARTECIPAZIONE
ATTIVITA’ DI CO-MARKETING (POSSIBILE EVENTO COLLATERALE SUL TEMA DELLO SPORT OUTDOOR/ENOGASTRONOMIA) E ATTIVITA’ ISTITUZIONALE (DEGUSTAZIONI - PRESENTAZIONE E CONFERENZA STAMPA)

	Rilevanza commerciale
	Attività di networking durante i momenti conviviali, appuntamento b2b con importanti operatori del settore.

	Prominenza commerciale
	Continuità dell’offerta con costante rapporto con i diversi operatori.



1.3. business – azioni b2b 
	AZIONE - PROGETTO
	FIERA TURISMO SPORTIVO FREE – MONACO - GERMANIA

	Tipologia
	FIERA

	Luogo/Dove
	MONACO BAVIERA

	Data
	Febbraio 2020 

	Mercati
	GERMANIA

	Prodotti
	NATURA – SPORT OUTDOOR (BIKE) – PERCORSI ETRUSCHI – BALNEARE (Famiglie – Divertimento)

	Strategia di copertura
	PRESENZA DELLA DMC DELL’AMBITO CON PROPOSTE COMMERCIALI DELL’AMBITO SUI TEMI INDIVIDUATI
IN ALTERNATIVA SENSIBILIZZAZIONE DEGLI OPERATORI DELL’AREA ALLA PARTECIPAZIONE
ATTIVITA’  DI CO-MARKETING (POSSIBILE EVENTO COLLATERLAE SUL TEMA DELLO SPORT OUTDOOR) E ATTIVITA’ ISTITUZIONALE (DEGUSTAZIONE - PRESENTAZIONE E CONFERENZA STAMPA)

	Rilevanza commerciale
	Attività di networking durante i momenti conviviali, appuntamento b2b con importanti operatori del settore.

	Prominenza commerciale
	Continuità dell’offerta con costante rapporto con i diversi operatori.



1.4. business – azioni b2b 
	AZIONE - PROGETTO
	NATIONAL WEDDING SHOW LONDRA

	Tipologia
	FIERA WEDDING

	Luogo/Dove
	LONDRA

	Data
	APRILE 2020

	Mercati
	REGNO UNITO – USA - GERMANIA

	Prodotti
	LUXURY (CELEBRATIONS) – BORGHI – SHORT BREAK – PASSION ENOGASTRONOMICA

	Strategia di copertura
	PRESENZA DELLA DMC DELL’AMBITO CON PROPOSTE COMMERCIALI DELL’AMBITO SUI TEMI INDIVIDUATI
IN ALTERNATIVA SENSIBILIZZAZIONE DEGLI OPERATORI DELL’AREA ALLA PARTECIPAZIONE
ATTIVITA’  DI CO-MARKETING E ATTIVITA’ ISTITUZIONALE (PRESENTAZIONE E CONFERENZA STAMPA)

	Rilevanza commerciale
	Attività di networking durante i momenti conviviali, appuntamento b2b con importanti operatori del settore.

	Prominenza commerciale
	Continuità dell’offerta con costante rapporto con i diversi operatori.



1.5. business – azioni b2b 
	AZIONE - PROGETTO
	EVENTUALE WORKSHOP/FIERA SULMERCATO SVIZZERO

	Tipologia
	FIERA/WORKSHOP

	Luogo/Dove
	

	Data
	PRIMAVERA/AUTUNNO 2020

	Mercati
	SVIZZERA

	Prodotti
	PASSIONE ENOGASTRONOMICA - SHORT BREAK – NATURA – SPORT OUTDOOR (BIKE) – PERCORSI ETRUSCHI – BALNEARE (Famiglie – Divertimento)

	Strategia di copertura
	PRESENZA DELLA DMC DELL’AMBITO CON PROPOSTE COMMERCIALI DELL’AMBITO SUI TEMI INDIVIDUATI
IN ALTERNATIVA SENSIBILIZZAZIONE DEGLI OPERATORI DELL’AREA ALLA PARTECIPAZIONE
ATTIVITA’  DI CO-MARKETING (POSSIBILE EVENTO COLLATERALE SUL TEMA DELLO SPORT OUTDOOR) E ATTIVITA’ ISTITUZIONALE (DEGUSTAZIONE - PRESENTAZIONE E CONFERENZA STAMPA)

	Rilevanza commerciale
	Attività di networking durante i momenti conviviali, appuntamento b2b con importanti operatori del settore.

	Prominenza commerciale
	Continuità dell’offerta con costante rapporto con i diversi operatori.



1.6. business – azioni b2b 
	AZIONE - PROGETTO
	MITT MOSCA

	Tipologia
	FIERA/WORKSHOP

	Luogo/Dove
	MOSCA

	Data
	PRIMAVERA 2020

	Mercati
	RUSSIA

	Strategia di copertura
	ATTIVITA’ ISTITUZIONALE (PRESENTAZIONE E CONFERENZA STAMPA) IN COLLABORAZIONE CON COSTA DEGLI ETRUSCHI, MAREMMA TOSCANA SUD E TOSCANA AEROPORTI



1.7. business – azioni b2b 
	AZIONE - PROGETTO
	POSSIBILE EDUCTOUR CON OPERATORI DEI PAESI DELL’EST

	Tipologia
	EDUCTOUR

	Data
	INVERNO

	Mercati
	POLONIA – REPUBBLICA CECA

	Prodotti
	

	Rilevanza commerciale
	Attività di networking durante i momenti conviviali, appuntamento b2b con importanti operatori del settore.

	Prominenza commerciale
	Continuità dell’offerta con costante rapporto con i diversi operatori.




2.1.ENGAGEMENT – azioni b2C 
	AZIONE - PROGETTO
	STRATEGIA SOCIAL (SOCIAL MAREMMA TOSCANA NORD – VISITTUSCANY) 

	Tipologia
	Strategia social, Advertising

	Luogo/Dove
	

	Data
	Dalla primavera 2020

	Mercati
	TOSCANA – GERMANIA – PAESI BASSI – FRANCIA - UK

	Prodotti
	NATURA – SPORT OUTDOOR (BIKE) – PERCORSI ETRUSCHI – BALNEARE (Famiglie – Divertimento) - LUXURY (CELEBRATIONS) – BORGHI – SHORT BREAK – PASSIONE ENOGASTRONOMICA

	Strategia di copertura
	Valorizzazione degli eventi tematici presenti sul territorio sia in lingua italiana sia in lingua inglese

	Rilevanza di posizionamento
	Essendo la costruzione dell’ambito un progetto nuovo non esiste del pregresso al quale far riferimento. Sicuramente trattandosi di una prima esperienza per i comuni dell’ambito, sicuramente saranno attività che porteranno dei risultati.



2.2. ENGAGEMENT – azioni b2C 
	AZIONE - PROGETTO
	ATTIVITA DI COMUNICAZIONE SU MERCATI ITALIANI 

	Tipologia
	Redazionali su riviste specializzate sport e Enogastronomia

	Luogo/Dove
	

	Data
	Dalla primavera 2020

	Mercati
	TOSCANA – ALTRI MERCATI ITALIANI

	Prodotti
	NATURA – SPORT OUTDOOR (BIKE) – PERCORSI ETRUSCHI – BALNEARE (Famiglie – Divertimento) - LUXURY (CELEBRATIONS) – BORGHI – SHORT BREAK – PASSIONE ENOGASTRONOMICA

	Strategia di copertura
	Valorizzazione degli eventi tematici presenti sul territorio su riviste specializzate 

	Rilevanza di posizionamento
	Essendo la costruzione dell’ambito un progetto nuovo non esiste del pregresso al quale far riferimento. Sicuramente trattandosi di una prima esperienza per i comuni dell’ambito, sicuramente saranno attività che porteranno dei risultati.



2.3. ENGAGEMENT – azioni b2C 
	AZIONE - PROGETTO
	PROGETTO COSTA DI TOSCANA SOSTENIBILE

	Tipologia
	Interesse dell’ambito a partecipare a tutte le iniziative promozionali e di comunicazione che saranno attivate dal Progetto COSTA DI TOSCANA SOSTENIBILE nel 2020

	Luogo/Dove
	Costa di Toscana

	Data
	Annualità 2020

	Mercati
	In particolare MERCATI NAZIONALI  - GERMANIA- SVIZZERA

	Prodotti
	BALNEARE FAMIGLIE – DIVERTIMENTO - NAUTICA

	Strategia di copertura
	Da verificare in funzione delle azioni proposte da Costa Toscana Sostenibile

	Rilevanza di posizionamento
	Essendo la costruzione dell’ambito un progetto nuovo non esiste del pregresso al quale far riferimento. Sicuramente trattandosi di una prima esperienza per i comuni dell’ambito, sicuramente saranno attività che porteranno dei risultati.




3.1. prodotto 
	AZIONE - PROGETTO
	ENOGASTRONOMIA DELLA MAREMMA TOSCANA NORD

	Tipologia
	Sviluppo del prodotto

	Luogo/Dove
	AMBITO TURISTICO

	Data
	INVERNO 2020

	Mercati
	TOSCANA – LOMBARDIA - GERMANIA – FRANCIA E SVIZZERA

	Prodotti
	PASSIONE ENOGASTRONOMICA - SHORT BREAK – BALNEARE FAMIGLIE

	Conoscenza e organizzazione
	Organizzazione di un gruppo di lavoro tematico alla presenza della DMC di Ambito per la costruzione del prodotto
Mappatura degli eventi enogastronomici dell’ambito suddivisi per stagioni (Inverno – Primavera – Estate- Autunno) per la creazione di un catalogo eventi tematico
Individuazione di alcuni canali distributivi (Tour operator / Associazioni e Cral sul mercato Italiano) sui mercati/prodotti di interesse ai quali presentare proposte commerciali organizzate dal gruppo di lavoro
Organizzazione visite guidate/degustazioni a cantine del territorio
Organizzazione laboratori sensoriali e degustazioni 

	Prodotto
	Creare un prodotto ad hoc con caratteristiche specifiche rivolgendosi a dei target precisi, offrire informazioni corrette e ufficiali.
Verifica a fine 2020

	Sviluppo locale
	Obiettivo da tenere in considerazione nella costruzione del prodotto è l’integrazione con la filiera del turismo sportivo, del balneare famiglie e con il valore dei borghi dell’area



3.2. prodotto 
	AZIONE - PROGETTO
	TURISMO SPORTIVO MAREMMA TOSCANA NORD

	Tipologia
	Sviluppo del prodotto

	Luogo/Dove
	AMBITO TURISTICO

	Data
	INVERNO 2020

	Mercati
	GERMANIA – PAESI BASSI – SVIZZERA - TOSCANA - LOMBARDIA

	Prodotti
	NATURA – SPORT OUTDOOR (BIKE) – PERCORSI ETRUSCHI – BALNEARE (Famiglie – Divertimento)

	[bookmark: _GoBack]Conoscenza e organizzazione
	Organizzazione di un gruppo di lavoro tematico alla presenza della DMC di Ambito per la costruzione del prodotto
Mappatura degli eventi sportivi collegati allo sport outdoor dell’ambito suddivisi per stagioni (Inverno – Primavera – Estate- Autunno) per la creazione di un catalogo eventi tematico
Individuazione di alcuni canali distributivi (Tour operator/Associazioni/Cral) sui mercati/prodotti di interesse ai quali presentare proposte commerciali organizzate dal gruppo di lavoro
Organizzazione della Candidatura a Community Europea dello sport
Nel territorio dell’ambito, uno dei comuni dove si è sviluppato negli ultimi anni il prodotto Bike (E-MTB/MTB) è rappresentato dal comune di Massa Marittima (rappresentano circa il 25% dei flussi del territorio comunale), che ha permesso la presenza del comune e dell’ambito sui principali canali distributivi (TO esteri) di questo tipo di prodotto.

	Prodotto
	Creare un prodotto ad hoc con caratteristiche specifiche rivolgendosi a dei target precisi, offrire informazioni corrette e ufficiali.
Verifica a fine 2020

	Sviluppo locale
	Obiettivo da tenere in considerazione nella costruzione del prodotto è l’integrazione con il tema dell’enogastronomia e con il valore dei borghi e della cultura dell’area



3.3. prodotto 
	AZIONE - PROGETTO
	WEDDING MAREMMA TOSCANA

	Tipologia
	Sviluppo del prodotto

	Luogo/Dove
	AMBITO TURISTICO

	Data
	INVERNO 2020

	Mercati
	REGNO UNITO – USA - GERMANIA

	Prodotti
	LUXURY (CELEBRATIONS) – BORGHI – SHORT BREAK – PASSION ENOGASTRONOMICA

	Conoscenza e organizzazione
	Organizzazione di un gruppo di lavoro  tematico alla presenza della DMC di Ambito per la costruzione del prodotto
Mappatura delle Locations autorizzate per la celebrazione dei matrimoni
Organizzazione materiale video e fotografico delle locations e dei fattori di attrattiva dell’ambito
Organizzazione di una rete di imprese territoriale tematica
Individuazione di alcuni canali distributivi (Wedding Planner Esteri) sui mercati/prodotti di interesse ai quali presentare proposte commerciali organizzate dal gruppo di lavoro

	Prodotto
	Creare un prodotto ad hoc con caratteristiche specifiche rivolgendosi a dei target precisi, offrire informazioni corrette e ufficiali.
Verifica a fine 2020

	Sviluppo locale
	Obiettivo da tenere in considerazione nella costruzione del prodotto è l’integrazione con il tema dell’enogastronomia e con il valore dei borghi e della cultura dell’area



3.4. MANAGEMENT: ACCOGLIENZA E INFORMAZIONE TURISTICA 
	AZIONE – PROGETTO
	Sistema integrato degli IAT Territoriali

	Luogo/Dove
	AMBITO TURISTICO

	Data
	Dicembre 2019/Dicembre 2020

	Soggetti coinvolti
	Tutti i comuni dell’Ambito Territoriale, soggetti gestori di informazioni turistiche; Pro Loco.

	Azioni di sviluppare
	- completamento del censimento degli IAT dell’ambito, già organizzato per ANCI Toscana. 
- individuazione dei contenuti e degli standard minimi del servizio di informazione e accoglienza turistica. 
- attività di coordinamento fra gli uffici di informazione dell’ambito turistico;
- organizzazione di un sistema di redazione delle informazioni dell’ambito
- creazione di modalità di collegamento, anche telematico, tra i vari IAT facilitando il continuo flusso di informazioni;
- creazione di un sistema condiviso di controllo e analisi dati circa la qualità dell’accoglienza, azioni di customer care e fidelizzazione.

	Obiettivo
	Creare un sistema efficace ed integrato del servizio di informazione turistica che colleghi le varie realtà dell’Ambito tra loro e con la Destinazione Toscana



4.1 MANAGEMENT: ANIMAZIONE VISIT TUSCANY 
	AZIONE - PROGETTO
	Animazione Visit Tuscany

	Luogo/Dove
	AMBITO TURISTICO

	Data
	Da Gennaio 2020

	Soggetti coinvolti
	Comune Capofila Ambito Maremma Toscana Area Nord

	Azioni di sviluppare
	Realizzazione di contenuti inerenti i prodotti turistici ed il territorio della Maremma Toscana Area Nord, attraverso la piattaforma Make, sul sito Visit Tuscany.
Caricamento dell’offerta turistica territoriale sia in termini di risorse sia in termini di proposte commerciali.

	Obiettivo
	Creare un sistema efficace ed integrato di comunicazione dell’ambito turistico attraverso un utilizzo della piattaforma regionale MAKE per il sito Visit Tuscany




4.1 MANAGEMENT: PROFILAZIONE TURISTI DELL’AMBITO 
	AZIONE - PROGETTO
	PROFILAZIONE TURISTI 

	Luogo/Dove
	AMBITO TURISTICO

	Data
	Da Gennaio 2020

	Soggetti coinvolti
	Tutti i comuni dell’ambito

	Azioni di sviluppare
	Rilevazione di elementi qualitativi presso gli uffici di informazione turistica dell’ambito, presso le strutture ricettive, presso gli organizzatori dei principali eventi del territorio e presso i principali attrattori dell’ambito
Predisposizione di un questionario strutturato per l’analisi qualitativa

	Obiettivo
	Aumentare il livello di profilazione del turista dell’ambito attraverso rilevazioni qualitative presso i principali punti di contatto con il turista




EVENTUALI AZIONI DELL’AMBITO IN AUTONOMIA
1. Verificare la possibilità di partecipare ad iniziative/Workshop/fiere per un gruppo di operatori di zona in forma aggregata per tutti i prodotti sul mercato olandese se non presente nel piano di Toscana Promozione Turistica
2. Verificare la possibilità di azioni di comunicazione su media per il mercato tedesco e svizzero
3. Verificare la possibilità durante le iniziative di Toscana promozione sui mercati dei paesi dell’Est e sul mercato scandinavo di organizzare una serata tematica di presentazione dei prodotti turistici della Maremma Toscana Area Nord

Punto 1. TPT ha fatto osservazioni su queste azioni chiedendo da una parte un maggior coordinamento nella programmazione, chiedendo sulle azioni indicate 3 approfondimenti:
· Obiettivi competitivi
· Modalità organizzative
· Coperture economiche

Azione 1. Workshop/Fiere sul Mercato Olandese
· Obiettivi: il mercato olandese rappresenta una delle aree di domanda più importanti per l’ambito.  E’ un mercato in calo negli ultimi 9 anni; è molto importante per la ricettività all’aria aperta dell’ambito (campeggi e villaggi turistici); è molto interessato, oltre al prodotto balneare, al prodotto sport Outdoor- Bike.

· Modalità organizzative: l’inserimento di questo mercato nel piano era finalizzato a capire se Toscana Promozione pensava a qualche iniziativa B2B da realizzare. L’ambito Maremma Toscana Area Nord era interessato a partecipare o con una proprio DMC o attraverso la sensibilizzazione di un gruppo di operatori dell’ambito. 

· Coperture economiche: Se TPT prevede l’organizzazione/partecipazione ad un evento B2B sul territorio olandese, l’ambito è interessato a partecipare nelle forme previste dalle linee guida di Toscana Promozione Turistica.

Azione 2. Attività di comunicazione sul mercato tedesco e svizzero

Così come strutturato per il mercato italiano l’idea era quella di avviare una attività di comunicazione specifica sui due mercati esteri individuati (essendo 3 e 4 mercato dell’ambito- essendo i due principali mercati che permetterebbero un ampliamento della stagionalità per l’ambito) nelle stesse modalità previste nell’azione 2.2 Engagement – Azioni B2C previste per i mercati italiani (redazionali collegati al prodotto sport ed enogastronomia). La copertura economica può rientrare nelle attività di comunicazione previste dall’ambito con fondi propri.

Azione 3. Workshop/Fiere sui mercati dei paesi dell’Est Europa e sul mercato Scandinavo

Le amministrazioni e gli operatori dell’ambito, in questo caso, erano interessati a sapere se Toscana Promozione prevedeva azioni B2B o B2C su queste due aree mercato, perché le ritiene aree turistiche fortemente interessanti per l’ambito Maremma Toscana Area Nord, sia per i valori numerici che possono portare alle imprese dell’ambito sia per la possibilità di ampliare la stagione turistica.
Sicuramente l’ambito è interessato a partecipare nelle forme previste dalle linee guida di Toscana Promozione Turistica.
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