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FONDO EUROPEQ AGRICOLO PER LQ SVILUPPO RURALE: L'EUROPA INVESTE NELLE ZONE RURALI

Unione Europea / Regione Marche
PROGRAMMA DI SVILUPPO RURALE 2007-2013

ELas

Progetto di Cooperazione “Brand Marche”

Promozione del Territorio dei Gal”

#ruralmarche
L armonia di una terra tra natura borghi e cultura

A land of nature, culture and unspoilt villages in perfect harmony

Il progetto “Brand Marche” ¢ attuato da tutti i Gruppi di Azione Locale delle
Marche (Montefeltro Sviluppo, Flaminia Cesano, Colli Esini, Sibilla, Piceno e
Fermano) in partenariato con il Servizio Turismo della Regione Marche con il
GAL Montefeltro Sviluppo come capofila ed é cofinanziato con fondi del P.S.R.
Marche 2007/2013.

La finalita ¢ stata quella di promuovere, in Italia ed all’estero, lofferta
rappresentata dai territori dell’entroterra regionale svolgendo azioni concrete
ed efficaci di presentazione dell’offerta, al fine di intercettare i possibili canali
di afflusso turistico. Gli obiettivi operativi sono stati: coinvolgere gli operatori
locali nelle attivita progettuali e condividere con essi la strategia di prodotto;
individuare e garantire la visibilita delle attivita turistiche mediante la
tipicizzazione dell’offerta; presentare come prodotto unico i territori dei GAL
aderenti; aumentare il livello di qualita dei servizi e prodotti territoriali;
sperimentare forme innovative e a basso costo di comunicazione attraverso i1
nuovi strumenti del web (new media); incrementare i flussi turistici.

Il progetto & stato rappresentato dal punto di vista comunicativo con il claim e
#ruralmarche destinato a promuovere l'anima rurale delle Marche, collocata
geograficamente nella fascia collinare e montana, dal Piceno al Montefeltro, dal
Parco Nazionale dei Monti Sibillini e del Gran Sasso e dei Monti della Laga al
Parco Sasso Simone e Simoncello. La comunicazione grafica ¢ stata individuata



sulla scia di quella della Regione Marche in modo tale da non creare fratture ma

continuita visiva e semantica con l’'attivita turistica regionale.

AZIONI realizzate REGIONE MARCHE/GAL - 2015

1. azione 1 — Attivita di analisi territoriale volta alla definizione dei contenuti
specifici dei cluster individuati

4.2

. azione 2- Workshop territoriali di condivisione strategia di prodotto con gli

operatori (realizzati n. 16 i tutti i territorio dei sei GAL). L’azione di
animazione territoriale € continuata per tutto 1l periodo di riferimento ad
opera dei GAL e della regione marche — ufficio turismo

. azione 3 — realizzazione di:

immagine visiva #ruralmarche coordinata con I'immagine del Brand Marche
regionale

prodotto editoriale multilingue (italiano inglese e tedesco) articolato nei
cluster turistici regionali

campagna fotografica dei luoghi dei GAL (circa 900 immagini nuove in
banca dati)

Notebook multilingue

5 brochure articolate nei 5 cluster individuati con la Regione Marche in
italiano inglese tedesco (4.000 brochure x cluster)

. azione 4 — attivita di pubblicita e comunicazione

realizzato spot video italiano/ inglese bilingue #ruralmarche regia di
Adriano Giannini e caricato su You Tube
https://www.youtube.com/watch?v=RdHV2bdgb2w
https://www.youtube.com/watch?v=WbobhUqTPuA

presentazione spot e progetto alla Giornata delle Marche, 10 Dicembre
2015, Ancona, Mole Vanvitelliana

Versioni da 307 e 10 minuti. Locations: Sefro, Piane di Montelago;
Pioraco Sentiero Li Vurgacci; Cingoli, Cingoli Le Cascatelle; Cingoli
Ponte dell'lntagliata; Cingoli Lago di Castreccioni. S. Severino Marche,
Elcito; Riserva naturale Monte S. Vicino e Monte Canfaito; Faggeta
secolare di Canfaito; Genga abbazia di S. Vittore delle Chiuse,; Ponte
romano; Grotta dei baffoni; Palazzo di Arcevia; Monte Nerone— Fondarca.



5. azione 6 - Fiere ed eventi
Partecipazione congiunta a

e Fiera F.R.E.E. di Monaco di Baviera 18/22 Febbraio 2015
« TUR Goteborg 20/22 marzo 2015
« TTG Rimini 8/10 Ottobre 2015

2016

Le brochure, le informazioni turistiche, il video, la photogallery e soprattutto 1 circa
60 pacchetti vacanza che hanno come oggetto l'offerta della Marche Rurali sono
disponibili su www.turismo.marche.it

azione 6 - Fiere ed eventi
Partecipazione con la Regione Marche congiunta a:

 BIT Milano

 Fiera F.R.E.E. di Monaco di Baviera
 ITB Berlino

e Children’s Tour Modena

» Fiera del Tempo Libero Bolzano

Azione 4 - “Azioni promozionali”.

)

Azione 4.1 - “Uscite su carta stampata e portali web”.
CAMPAGNA CARTA STAMPATA

Sono state realizzate 5 uscite in Italia e 10 uscite sull’estero come segue:

Testata Mercato formato in edicola
Sunday times travel UK 1/2 tabellare 6 ottobre 2016
Bell'ltalia [talia pagina intera pr 2 ottobre 2016
In Viaggio [talia pagina intera pr 1 ottobre 2016
Desiré de Voyage Francia 1/2 pubbliredaz. 10 ottobre 2016
Wande.rlust UK pagina intera pr 17 ottobre 2016
Magazine
Escapism UK pagina intera pr 28 ottobre 2016
Vie Del Gusto [talia pagina intera pr 10 ottobre 2016
[talien Magazine Germania pagina intera pr 12 ottobre 2016
Mediterranee Olanda pagina intera pr 12 ottobre 2016
Bike & Travel Germania pagina intera pr 14 ottobre 2016
Maxi Francia pagina intera pr 24 ottobre 2016
Turisti Per Caso [talia pagina intera pr 17 ottobre 2016
[talie Magazine Olanda pagina intera pr 27 ottobre 2016




Dove Italia pagina intera pr

27 ottobre 2016

Trekking Germania pagina intera pr

8 novembre 2016
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SUNDAY TIMES

PIANIFICAZIONE ON LINE - ITALIA ED ESTERO

La campagna ¢ stata lanciata il 17 ottobre 2016 e chiusa il 13 novembre 2016.

ruraimarche

# and of malure cufure snd unaped visgeas N perhect Basmany

There are feslings

that can't wait

Coma arnd meat tham in
the Marche coumryside.

In

quest’arco di tempo sono state erogate 4,7 milioni di impressions. La campagna ha

prodotto oltre 17mila click verso 1l sito turismo.marche.it. I risultati sono descritti

nelle tabelle e grafici seguenti.

Campagna Montefeltro

Home Campagna Data lnizio Data Fine Prevista impression Ooiettiva mpressian Ercgate

Montefeltro IT 17/10/2016 13/11/2016 2.000.000 2.373.801

Montefeltro FR 17/10/2016 13/11/2016 900.000 939.590
Montefeltro UK 17/10/2016 13/11/2016 500.000 520.573
Montefeltro DE 17/10/2016 13/11/2016 500.000 728.321
Montefeltro NE 17/10/2016 13/11/2016 140.000 149.097

4.040.000 4.711.382

Click Erogati impress

13.691
1.053
561
1.849
456
17.610

ol 0 6 0 Ok

Impression Oitre Gbiettivo

373.801
39.590
20.573

228.321

9.097

671.382

La composizione del target rispetto all’eta risulta omogeneamente distribuito nelle

diverse fasce, cosi come si evince dalla lettura del grafico seguente:
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Nel rispetto degli attuali trend di navigazione, la campagna ha avuto una
preponderante visualizzazione sul mobile (phone e tablet) relegando al desktop
appena il 17% delle impressions. L’erogazione delle impressions ¢& stata
maggiormente richiesta nelle fasce diurne, gli argomenti top che hanno richiamato

I'erogazione sono stati: viaggi e turismo, scienze, meteo, news e shopping.

In termini generali, in termini di visite sul sito, 1 dati di analytics mostrano ottime
performance nel periodo corrispondente all’esecuzione della campagna. In detto
periodo, infatti, si registrano oltre 52mila visitatori nuovi, testimoniato da un
incremento significativo delle nuove sessioni sul sito, cosi come illustrato nel

grafico seguente:

@ Sessioni % nuove sessioni

5.000 100,00%

2500 50,00%

22 oft 20 oft 5nov

Rispetto alle performance per paese, si segnalano le buoni prestazioni sul mercato
tedesco, mentre su quello inglese s1 é registrato un numero basso di conversioni.
Tali performance, vanno comunque correlate al grado di attrattivita del layout

creativo, fattore esterno al servizio oggetto del presente report.

PIANIFICAZIONE SPAZI AEROPORTO FALCONARA




Collocazione di manifesti promozionali dedicati a #ruralmarche presso Aereoporto
di Ancona/ Falconara — Ottobre / Novembre 2016

#ruraimarche

Scostratonmarche
THE GENIUS
JARCHE

Come and discover the timeless
magic of the Marche countryside

#ruralmarche

Aland of nature, culture and unspoilt villages in perfect harmony

and discover the magic of
flavours in the Marche country
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#ruralmarche

Aland of nature, culture and unspoilt villages in perfect harmony

Come a;r'}'d discover the magic of the
villagesin‘the Marche countryside
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Aland of nature, culture and unspoil villages in perfect harmony

#destinationmarche
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ik #ruraimarche

#destinationmarche

SPIRITUALITY

«snsl-MEDITATION

A land of nature, culture and unspoilt viliages in perfect harmony

Come and discover the timeless magic
of the Marche countryside
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VIDEO PROMOZIONALI

[’agenzia ha realizzato 5 video promozionali in lingua italiana, un video per
ciascuno dei cluster della durata media di 2/3 minuti. E stato, inoltre, realizzato un

video sul 5 cluster in lingua inglese per la promozione sui mercati esteri.

UFFICIO STAMPA

Il press kit ¢ composto con seil schede, sulla base dei relativi cluster, tradotte

anche in inglese, tedesco e spagnolo.

I documenti realizzati sono stati:

e Introduzione
* Dolci colline e antichi borghi

+« Parchi e natura attiva



* (Genius of Marche
e Made in Marche

e Spiritualitd e meditazione

A seguito di attenta valutazione rispetto alle esigenze dei diversi media target e in
linea con quanto proposto in Offerta Tecnica, sono stati prodotti quattro comunicati
stampa differenti che tengono conto della promozione di determinati cluster per

clascun paese:
Le Marche tra sport e cultura a cielo aperto

Natura e Arte: la vacanza outdoor nel cuore dell'ltalia - Media Target

Germania
Le Marche: quando la natura si fa storia e tradizioni

Vacanza attiva e sport tra borghi antichi e tradizioni secolari — Media Target

Francia
Le Marche: eccellenza italiana e natura incontaminata

Dal biologico, all’artigianato attraverso il rispetto delle tradizioni e del territorio

— Media Target Olanda
Le Marche: immagine delle eccellenze italiane

Arte, storia e antiche tradizioni in una natura incontaminata — Media Target

Gran Bretagna

Azione 4.2 - “Uscite televisive”

Azione 4.2.1 - Pianificazione TV- Bike Channel

Il turismo bike, per le sue caratteristiche e per il target di persone che lo pratica, &
considerato come una delle possibili chiavi per il rilancio turistico regionale. Coloro
che viaggiano in bicicletta hanno la possibilita di apprezzare 1l territorio, ne amano
scoprire le sue peculiarita e sono di fatto sostenitori di un’economia perfettamente
in linea con le caratteristiche del turismo rurale. I cicloturisti infatti non hanno
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bisogno di enormi strutture alberghiere o catene di ristorazione, prediligono
piuttosto il bed & breakfast o l'agriturismo, la trattoria o la piccola locanda dove
provare i sapori tipici del luogo, tipici dell’entroterra marchigiano. I percorsi in
bicicletta possono inoltre risultare funzionali ad intercettare tutti 1 5 cluster gia
individuati dal progetto:

1. Dolci colline e antichi borghi;

2. Cultura. The Genius of Marche;
3. Parchi e natura attiva;

4. Spiritualita e meditazione;
5. Made in Marche.

Sono state realizzate n. 6 servizi televisivi dedicati al territorio dell’entroterra
marchigiano da tramettere utilizzando 1 canali televisivi tematici in grado di
raggiungere in maniera mirata 'ampio target di riferimento. Dal momento che
esiste a livello nazionale un unico canale dedicato in maniera esclusiva ed h24 al
mondo del ciclismo — Bike Channel dell’emittente Sky — ¢ possibile procedere con
un affidamento diretto in quanto il concessionario ricade nel diritto di esclusiva di
cui all’art. 63 comma 2 lettera b) punto 3 del D.Lgs. 50/2016.

Questo canale specificatamente destinato al mondo del ciclismo ha dimostrato
negli anni una visibilitd ed un’audience crescente. A partire da settembre 2013,
infatti, a seguito degli importanti risultati di audience In combinazione con
crescente interesse dei consumatori per il ciclismo, Bike Channel e Sky Italia
hanno deciso di fornire l'accesso a tutti gli abbonati Sky. Oggi Byke Channel ha
raggiunto 4.8 milioni di abbonati Sky e dal dicembre 2015 ¢ stato lanciato Byke UK
ampliando la platea degli spettatori verso un paese a forte potenziale di mercato
per il settore di riferimento; a supporto si allegano le presentazioni del canale.

Oggi 1 canali tematici rappresentano infatti un veicolo importantissimo di proposte
promozionali facendo leva su un pubblico altamente motivato.

L'intervento prevede quindi la realizzazione di n.6 puntate che saranno trasmesse
in Italia e nel mercato inglese, spot sul territorio della durata di 30 secondi che
saranno trasmessi durante le puntate e le successive repliche ed una importante
campagna attraverso il Web e 1 Social Media.

L’azione ha comportato la pianificazione dei percorsi e delle emergenze territoriali
da intercettare, la presenza di una troupe attrezzata per le riprese, la presenza del
gruppo cicloturistico con guida esperta presenza, il montaggio delle riprese e di
alcuni spot che saranno ceduti per usi promozionali ai GAL e alla regione Marche.
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Attivita previste complessivamente nell’offerta (da contratto e offerta aggiuntiva):

n. 6 episodi “Pedalando per I'ltalia”, da 30 min. televisivi c.a., comprese n.
15 repliche per ciascuna delle 6 puntate programmate entro 6 mesi.

n. 50 passaggi di nr. 1 spot da 30sec — soggetto prodotto dal girato delle 6
puntate, compresa la messa in onda + n. 174 passaggi di n. 1 spot da 30sec
- 105 passaggi in Prime Time (h18-22) e n. 69 passaggi in Second Time
(h22-01)

n. 6 episodi “Pedalando per I'ltalia” realizzati saranno messi in onda su Bike
Channel Uk. Gli episodi saranno sottotitolati e/o doppiati in lingua inglese.
Campagna Web compresa nell’ offerta: 1 Banner per 6 mesi sull HP del sito
www.bikechannel.it; 2 News/redazionali (con materiale/foto fornite dal
cliente) sul sito www.bikkechannel.it; rilancio delle news sui Social di Bike
Channel (Facebook/Twitter) e Promo su Youtube

Programmazione:

Episodio n.1: Urbino, Urbania, Peglio, Sant’Angelo in Vado, Frontino e Carpegna.

Messe in onda di Marche Bike Tour:

15/11/2016 23:00
16/11/2016 11:00
17/11/2016 05:00/17:00
28/11/2016 19:30
29/11/2016 07:30
30/11/2016 01:30 /13:30
06/01/2017 18:30
07/01/2017 06:30
08/01/2017 00:30 /12:30
04/02/2017 20:30
05/02/2017 08:30
06/02/2017 02:30 14:30

Episodio n.2: Cagli, Fermignano, Acqualagna, Frontone, Fonte Avellana —Serra
Sant’Abbondio , Sasso Ferrato, Genga e Grotte di Frasassi e Fabriano. Messe in
onda di Marche Bike Tour:

16/11/2016 23:00
17/11/2016 11:00
18/11/2016 05:00/ 17:00
29/11/2016 19:30
30/11/2016 07:30
01/12/2016 01:30 13:30
07/01/2017 18:30
08/01/2017 06:30
11



« 09/01/2017 00:30/ 12:30
« 05/02/2017 20:30
« 06/02/2017 08:30
« 07/02/2017 02:30/ 14:30

Episodio n.3: Fossombrone, Palazzo del Bali — Saltara, Convento del Beato Sante —
Monbaroccio, Cesane, Fossombrone, Colle dei Cappuccini — Fossombrone. Messe
in onda di Marche Bike Tour:

« 17/11/2016 23:00
« 18/11/2016 11:00
« 19/11/2016 05:00/ 17:00
« 30/11/2016 19:30
« 01/12/2016 07:30
« 02/12/2016 01:30/ 13:30
« 08/01/2017 18:30
« 09/01/2017 06:30
« 10/01/2017 00:30/ 12:30
« 06/02/2017 20:30
« 07/02/2017 08:30
« 08/02/2017 02:30/ 14:30

Episodio n.4: Castelraimondo, Lanciano, Camerino, Fiastra e Lago di Fiastra.
Messe in onda di Marche Bike Tour:

e 18/11/2016 23:00
¢ 19/11/2016 11:00
e 20/11/2016 05:00 17:00
« 01/12/2016 19:30
« 02/12/2016 07:30
« 03/12/2016 01:30 13:30
« 09/01/2017 18:30
« 10/01/2017 06:30
« 11/01/2017 00:30 12:30
« 07/02/2017 20:30
« 08/02/2017 08:30
« 09/02/2017 02:30 14:30

Episodio n.5: Fermo, Massa Fermana, Mont
ottone, Moresco e Campofilone. Messe in onda di Marche Bike Tour:

« 19/11/2016 23:00
e 20/11/2016 11:00
« 21/11/2016 05:00 17:00
« 02/12/2016 19:30

12



« 03/12/2016 07:30
e 04/12/2016 01:30 13:30
« 10/01/2017 18:30
« 11/01/2017 06:30
« 12/01/2017 00:30 12:30
« 08/02/2017 20:30
« 09/02/2017 08:30
« 10/02/2017 02:30 14:30

Episodio n.6: Montemonaco, Lago di Gerosa, Montedinove, Offida e Ripatransone.
Messe in onda di Marche Bike Tour:

e 20/11/2016 23:00
e 21/11/2016 11:00
e 22/11/2016 05:00 17:00
« 03/12/2016 19:30
« 04/12/2016 07:30
« 05/12/2016 01:30 13:30
« 11/01/2017 18:30
« 12/01/2017 06:30
« 13/01/2017 00:30 12:30
« 09/02/2017 20:30
« 10/02/2017 08:30
e 11/02/2017 02:30 14:30

Azione 4.2.2 - Spot Pianificazione tv— Sky

Realizzato spot video italiano/ inglese bilingue #ruralmarche regia di Adriano
Gilannini e caricato su You Tube

https://www.youtube.com/watch?v=RdHV2bdgb2w

https://www.youtube.com/watch?v=WbobhUqTPuA

Per wvalorizzare i1l video ed aumentarne la visibilita in maniera che possa
raggiungere un ampio pubblico mettendo a valore la notorieta dell’attore/regista ed
utilizzandone l'immagine si & considerato di proporre un’apposita campagna
promozionale sui canali Sky (Skytg24, History Ch, Nat Geo, Dove, LaEffe, Edicola
Fiore 3 settimane su TV8 - formato spot 30 secondi) all'interno di un palinsesto di
programmi di grande audience e di pubblici differenziati che consentono di
raggiungere una platea importante di spettatori.

Messa in onda dello spot da 30” con Adriano Giannini:
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o Sky TG 24, History Channel, National Geographic, Dove Tv, LaEffe TV:
totale passaggi 490;
» Edicola Fiore su TV8: 26 passaggi : 20 edicola Fiore + 6 Edicola Fiore
weekend.
Date di pianificazione : 2 settimane che vanno dal 30 ottobre 2016 al 12 novembre

2016.

Il video “lungo”, al fine di aumentarne la diffusione nei diversi paesi, realizzato in
un primo momento 1n italiano e sottotitolato in inglese, ¢ stato doppiato nelle lingue
inglese, tedesco e francese (lingue dei mercati di riferimento del progetto).

Questo ha permesso di usarlo come “presentazione” delle marche a tutti gli
incontri del gruppo “sales”.

Azione 4.3 - “Gruppo sales”

L’azione prevede le realizzazione di n.4 incontri nei quattro mercati di riferimento
(Germania, Francia, Olanda e Inghilterra) coordinati da un esperto/ditta del settore.
Questo intervento pud considerarsi di grande valenza ai fini di un’azione
promozionale de “i territori dell’entroterra marchigiani” all’estero. L’azione, che gia
prevedeva la realizzazione di incontri mirati ad uno limitato numero di interlocutori
(giornalisti/tour operator) & stata arricchita dalla possibilita di partecipare alla 1’
giornata della 48’ edizione dellITW previsto per il 7 novembre a Londra, in
collaborazione con la P.F. Turismo della Regione Marche e ad opera della ditta
Comitel (ditta leader del settore che organizza 'evento). Oltre la promozione che
prevede la personalizzazione dello stand della Regione Marche (gia presente
all’evento), ¢ stato possibile presentare il territorio dell’entroterra marchigiano
(convegno riservato in qui, con il supporto di presentazioni multimediali
appositamente preparati € stato illustrato dai rappresentanti della delegazione GAL,
il territorio “rurale” della regione marche) e i suoi prodotti (sono state proposte
pietanze tipiche all'interno di un momento conviviale) ad un pubblico molto vasto—
presenti oltre 170 operatori e giornalisti all’evento finale. Durante la serata ¢ stato
proiettato il video “lungo” realizzato con Giannini doppiano appositamente in lingua.
In tutti gli eventi sono stati distribuiti materiali promozionali: brochure di progetto
anche ristampate (n.5 una per cluster e chiavette personalizzate a seconda del
luogo (germania/olanda/francia/inghilterra) e del pubblico (buyer/press).

Attivita

Dal 2 al 7 novembre previsti n. 4 workshop/ presentazioni dell'offerta
#ruralmarche TO o giornalisti:
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« BERLINO Kempisky Bristol 2 Novembre — (33 presenti di cui 19
buyer e 14 press)

« AMSTERDAM Hotel Hilton 3 Novembre - (30 presenti di cui 22
buyer e 8 press)

« PARIGI Hotel Castille 4 Novembre— (13 press presenti)

« LONDRA Hotel Millennium Fair 7 Novembre - (170 presento tra
buyer e press)

Azione 4.4 - “comunication digital e social media marketing”
Azione 4.4 .1-Digital marketing

Promozione del territorio dei GAL attraverso una campagna digital nel mercati
individuati Italia, Olanda, Regno Unito, Francia e Germania con 'obiettivo di
valorizzare la Brand Awareness attraverso la Native ADV.

Sono state prodotte 5 landing page dedicati ai 5 cluster individuati in lingua:
esempi landing page in lingua italiana

e http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/it/genius-of-marche.htmil

e http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/it/made-in-marche.html

e http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/it/dolci-colline-antichi-borghi.html

e http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/it/parchi-natura-attiva.html

e http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/it/spiritualit%C3%A0-meditazione.html

esempi landing page in lingua inglese:

e http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/en/Rolling-Hills-Ancient-Villages.html

e  http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/en/The-Genius-of-Marche.html

e http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/en/made-in-marche.html

*  http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/en/Parks-Active-Nature.html

e http://www.turismo.marche.it/ruralmarche/en/Spirituality-Meditation.html
Ogni landing page indirizza 'utente nella pagina pacchetti degli operatori turistici
Incoming Marche del sito del Turismo nelle varie lingue.

La fase di awareness, su cul si basa questa campagna, si colloca nella parte alta
del processo di acquisto, quella che lavora su un bisogno non ancora espresso
dalla persona e che dunque va stimolato e fatto emergere in contesti inaspettati ma
allo stesso tempo coerenti con il messaggio da distribuire. Contemporaneamente la
campagna banner su portali e siti di booking e del segmento travel curata da AB
intercettava gli utenti che esprimevano un bisogno esplicito: quello di trovare una
destinazione per le prossime vacanze. Per stimolare il bisogno latente é stato
scelto di utilizzare il Native Advertising: si tratta di una tipologia di annuncio a
pagamento che risulta coeso con la pagina, assimilato nella progettazione, e
coerente con il comportamento della piattaforma che lo contiene e che l'utente
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sente come ad essa naturalmente appartenente. Sui principali siti di informazione e
intrattenimento di ciascun mercato (da Spiegel a Le Equipe fino a BBC e
Cosmopolitan) I'utente poteva trovare e leggere il contenuto delle landing page
come fosse stato un qualsiasi altro articolo di giornale.

I risultati sono stati ottimi:

*Oltre 120.000.000 di visualizzazioni degli annunci sui siti coinvolti. *50.000 accessi
alle landing page con visite di estrema qualitd. *Germania, Olanda e Regno Unito 1
Paesi dove si ¢ rilevato il maggior numero di utenti interessati all’ offerta
presentata.

impression click landing accessi landing conversioni (accessi sito)
obiettivo risultato A obiettivo risultato A obiettivo risultato A obiettivo risultato A
20.000.000 12.392.093 61,96% 16.500 20.962 127,04% 11.000 16.749 152,26% 1.700 374 22,00%
25.000.000 39.842.477 159,37% 10.000 9.833 98,33% 7.000 5.733 81,90% 1.200 92 7,67%
25.000.000 36.850.897 147,40% 10.000 5.994 59,94% 7.000 5.433 77,61% 1.200 340 28,33%
25.000.000 20.501.992 82,01% 12.500 13.590 108,72% 8.750 10.319 117,93% 1.500 267 17,80%
10.000.000 9.976.918 99,77% 4.500 5.833 129,62% 3.000 5.509 183,63% 500 378 75,60%
TOTALE 105.000.000 119.564.377 114% 53.500 56.212 105% 36.750 43.743 119% 6.100 1.451 24%

azione 4.4.2 - incontri informativi “Social e Digital Marketing”

S1 sono conclusi gli incontri informativi sui temi di digital marketing e social media
marketing finalizzati alla promozione turistica tenutasi a Fabriano i giorni 8/9/10 e
22/23/24 settembre, rivolti a 2 rappresentanti per GAL scelti tra i rappresentanti
dei consorzi territoriali e i funzionari del GAL stesso. L’azione ¢ stata realizzata a
regia diretta dalla Fondazione Marche Cultura che si e valutato disporre di
specifiche competenze e di una notevole e consolidata esperienza professionale
per svolgere attivita di organizzazione e realizzazione di workshop informativi in
ambito turistico rispetto alle funzioni da assegnare, in quanto rappresenta per la
Regione Marche, 'organismo di riferimento e di supporto tecnico-specialistico. Il
29.11.2016 all'interno della presentazione finale del progetto ¢’¢ stata la consegna
de1 diplomi a1 partecipanti.

azione 4.5 - Press tour ed educational

Giugno 2016 - n. 1 press tour con tour operator della Cina in collaborazione con
ENIT presso GAL area Nord (Montefeltro, Gal Flaminia Cesano; Gal Colli Esini S.
Vicino) Comuni toccata: Urbino, Acqualagna, Gola del Furlo, Pergola,
Sassocorvaro, Macerata Feltria, S. Angelo in Vado, Monterado, Corinaldo, Cingoli,
Rosora, Serra S. Quirico.
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Si tratta di tour operator rilevanti per il mercato cinese, che gid muovono grandi
gruppi di persone verso I'Europa e ['ltalia in grado di portare avanti strategie di
sviluppo nelle nostre aree.

Le foto sono archiviate e scaricabili al seguente link:
https://www.flickr.com/photos/lemarcheimages/albums/72157668429698970.

Giornalisti presenti:

e  Wang/Yishali ms —(Bamboo Garden)

e Chen/Xiaoging ms —(Utour)

e Tian/Su mr - (Global Joy 'Phoenix Travel Worldwide Co., Ltd.)
e Luo/Jianghua mr —-(New Planet Tour(Xinjie))

e Chen/Zongmeng mr —(Meiya)

e Zhao/Liang mr - (Julong)

e Zhou/Yuancao ms — (British Airways)

17/24 Ottobre 2016 - n. 1 press tour con giornalisti Mercato Europa presso GAL

area Centro Sud (Gal Colli Esini S. Vicino, Sibilla, Fermano, Piceno. Comuni toccati:
Staffolo, Fabriano, Genga, Matelica, Castelraimondo, Camerino, Visso, Loro Piceno,
Montappone, Belmonte Piceno, Montefiore dell’Aso, Fermo, Campofilone,
Ripatransone, Acquaviva Picena Offida, Castignano, Montedinove.

L’album fotografico & consultabile e scaricabile al seguente indirizzo:
https://www.flickr.com/photos/lemarcheimages/albums/72157676342746266.

Giornalisti presenti:

* Rupert Parker REGNO UNITO
(Food Republic, Silver Travel Advisor, Cultural Voyager, The Travel
Magazine, Jewish Chronicle, About My Generation)

e Ana Maria de Kroon OLANDA E GERMANIA
(Ttalie Magazine e Italien Magazine)

e Akouavi Ghislaine Assogba FRANCIA
(Radio France Internationale)

e Liliane Quint FRANCIA
(Voyager Luxe)

e QOlga Bibi Segaar OLANDA(Dolce Via.com e ilgiornale.nl = blog di rilievo e
importante pubblicazione sull'ltalia in Olanda)

e Danielle Antonetti FRANCIA (Chief Editor Grand-sud-mag - nato come
pubblicazione di buon livello con 50.000 copie e trasformato 5 anni fa in
versione online)

Gerard Antonetti (General Manager e fotografo Grand-sud-mag)
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Primi risultati e reportage sul press tour che potete trovare online al link:
http://www.grand-sud—mag.com/italie-marches—-rurales

http://www.aboutmygeneration.com/?p=31161

http://www.theculturalvoyager.com/crafts—and—tradition—in—le—marche—italy.html
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