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| proprietari di IDM

Editoriale

CARI OPERATORI ECONOMICI
DELL’ALTO ADIGE,

i 2022 & stato un anno di crescita dopo i
momenti difficili della pandemia. Secondo la
rilevazione autunnale del Barometro dell'econo-
mia dell'IRE - Istituto per la ricerca economica
della Camera di commercio di Bolzano - la
congiuntura é stata molto favorevole fino a
settembre inoltrato, grazie anche ai dati positivi
del turismo. Malgrado il peggioramento della
situazione per le imprese a causa dellaumento
dei costi dell’energia e delle materie prime, l'Alto
Adige finora e riuscito a fronteggiare con succes-
so le conseguenze economiche dell'inflazione e
della guerra in Ucraina. A questo IDM Alto Adige,
insieme ai suoi partner, ha dato un importante
contributo con la sua attivita e il gran numero di
straordinarie iniziative e programmi.

Il compito di IDM ¢ il marketing turistico, della
destinazione e del settore agroalimentare, oltre
allo sviluppo e alla gestione della promozione
dell’Alto Adige nella sua globalita con il coinvol-
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gimento delle organizzazioni turistiche. A cio

si aggiunge il sostegno all’export, alla vendita

e al marketing dei prodotti altoatesini, insieme
al consolidamento del nostro territorio come
location cinematografica. Questi obiettivi sono
da sempre di fondamentale importanza per il
team di IDM, che ha continuato a perseguirli
anche dopo la pandemia elaborando program-
mi specifici per compensare le conseguenze
economiche della crisi e rendere ['Alto Adige piu
resiliente per il futuro. Lattivita di IDM abbraccia
tutti i settori economici del territorio e deve
essere pensata in maniera coerente a essi.

112023 vedra un ampio processo di analisi con
tutti gli attori coinvolti per individuare possibili
cambiamenti per IDM. Lobiettivo sara analizzare
i punti di forza ma anche le linee di conflitto, per
sviluppare raccomandazioni su come sfruttare
al meglio le capacita e superare le debolezze.

Il CSAT (Customer Satisfaction Score) € un
metodo per misurare la soddisfazione dei
clienti in merito ai servizi di un’azienda.

In IDM, misuriamo questo punteggio condu-

cendo una volta all’anno un sondaggio
tra oltre 500 partecipanti; raccogliamo
anche le opinioni degli stakeholder con un
questionario pit breve dopo ogni progetto
concluso o servizio effettuato.

Editoriale

Arno Kompatscher
Presidente della Provincia Autonoma di
Bolzano

Michl Ebner
Presidente della Camera di commercio di
Bolzano



IL NOSTRO FINANZIAMENTO:

48 42 mln di euro

55%

26,57 mln j
proprietari -IO/O 0,25 min
contributi UE
gl s,

’7 )
25% 12.4min

19% 9,2 min ricavi da servizi alle aziende
tassa di soggiorno ealtriricavi
CONTRIBUTIALLE
AZIENDE:

1,78 mln di euro

contributi di IDM a imprese altoatesine per servizi
di internazionalizzazione

4.7 mln di euro

contributi pubblici ad aziende altoatesine acquisiti
attraverso i servizi e il sostegno da parte di IDM

11 miln di euro

spesa generata sul territorio
grazie a IDM Film Fund

lDM Numeri
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1° gennaio 2016
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Azienda speciale della Camera di
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Film Fund & Commission
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Andrea Zabini (Finance)
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Stephan Wenger (Agroalimentare)




3 DOMANDEA...

Hansi Pichler, presidente di IDM,
e Erwin Hinteregger, CEO

Signor Pichler e signor Hinteregger, sul
piano economico nel 2022 le sfide non sono
mancate: inflazione, rincari, difficolta negli
approvvigionamenti... Come é riuscita a
fronteggiarle IDM?

Quella che stiamo vivendo oggi € una multi-
crisi, che pero puo rivelarsi anche un‘opportu-
nita. Grazie alla sua economia consolidata in
ogni settore e alla sua imprenditoria inno-
vativa, l'Alto Adige ha gia in sé i presupposti
per superare le crisi. Dobbiamo pero prepa-
rarci ancora meglio e diventare ancora pit
resilienti. Con il nostro lavoro, da una parte
promuoviamo costantemente i grandi temi
legati alla trasformazione come la digitalizza-
zione, 'innovazione o la sostenibilita, dall’altra
generiamo impulsi a breve termine. Nel 2022
ci siamo concentrati su alcune grandi aree
chiave che abbracciano molti settori economi-
ci, cercando e generando tra di esse sinergie
sempre nuove.

Quali sono queste aree?

Una, di fondamentale importanza, € il marchio
territoriale, con il quale abbiamo posiziona-
to ’Alto Adige a livello internazionale come
polo diinnovazione particolarmente vivace
sfruttando le sinergie tra le varie branche
dell’economia. L'obiettivo principale, in questo
caso, € legare ancora di pit al marchio i singoli
settori. Un fattore importante per il successo
dell’Alto Adige come polo economico e anche
l'internazionalizzazione, un percorso nel quale
IDM accompagna le aziende fornendo know-
how e servizi efficienti.

Avete domande o suggerimenti
sull’attivita di IDM?
Scriveteci: info@idm-suedtirol.com

Un altro tema di rilievo e l'individuazione di
punti di contatto e sinergie tra i settori turistico
e agroalimentare, altre due aree chiave di
IDM. Nellambito della strategia per il turismo
presentata nel 2022, a cui IDM ha contribuito
in maniera sostanziale, “Agricoltura e turismo”
e dunqueil primo progetto su cui ci siamo
concentrati. Qui puntiamo nettamente sulla
regionalita, un aspetto che non solo permette
di risparmiare risorse, ma rafforza anche la
competitivita.

Su quali fattori I'Alto Adige deve ancora la-
vorare per diventare piu resiliente di fronte
alle crisi?

Sull'innovazione. In questo campo IDM puo
dare un contributo importante e sostenere

le imprese altoatesine nel percorso che va
dall'idea al mercato. Saranno decisive anche la
rapidita e lefficienza con le quali la digitalizza-
zione sara implementata nel nostro territorio.
IDM supporta la trasformazione digitale con

la trasmissione delle competenze. Allo stesso
tempo con Marketplace Alto Adige promuove
un progetto faro unico nel suo genere. Infine ['ul-
tima area chiave attraversa come un filo rosso
le iniziative e i progetti di IDM: é la sostenibilita
in tutte le sue declinazioni e in tutti i settori. In
effetti la collaborazione di tutti i settori e i player
dell'economia, della societa e della politica &
indispensabile. Solo con un'azione comune e
coordinata di tutte le forze sul territorio I'Alto
Adige riuscira a svilupparsi come un polo eco-
nomico sostenibile e a garantire benessere ai
suoi abitanti anche in futuro.

Intervista




Strategia

VISIONE
Alto Adige, I'habitat

sostenibile pit ambito
d’Europa.

BRAND LEADERSHIP QUALITY ADVANTAGE INTERNATIONAL SUSTAINABILITY

IDM Strategia & priorita

MISSIONE
stptiroL IDM é impulso e forza
motrice per lo sviluppo
- . N - economico sostenibile

dell’Alto Adige.

Sviluppo del Marchio Aumento della qualita Espansione dei mercati Ulteriore sviluppo
ombrello Alto Adige: attraverso linnovazio- principali e focus su dellAlto Adige come
aumentare la consape- ne sostenibile in tutti i mercati di sviluppo regione modello nella
volezza e [a desidera- settori strategici sostenibilita

bilita

BRAND ALTO ADIGE

DIGITALIZZAZIONE

INNOVAZIONE

INTERNAZIONALIZZAZIONE

SETTORE AGROALIMENTARE

TURISMO

REGIONALITA

PRIORITA DI IDM

Ecco le priorita e gli obiettivi dei prossimi anni

Posizionamento ancora piu forte dell Alto Adige come marchio
territoriale premium

Accelerazione della crescita dell Alto Adige mediante innovazione
digitale B2B e B2C

Posizionamento dellAlto Adige come polo economico leader nell’innovazione

~

Accelerazione delle attivita di esportazione dellAlto Adige
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Crescita delle quote di mercato dei prodotti di qualita altoatesini

Competitivita qualitativa e sviluppo turistico sostenibile dell Alto Adige

Potenziamento dei circuiti locali e presenza dei prodotti di qualita
altoatesini nella gastronomia locale




Cosa ci rende orgogliosi

Innovazione e teamwork

per ’Alto Adige

SOSTENIBILITA

Se vogliamo dare impulso all’economia altoatesina in materia di sostenibilita dobbiamo
cominciare da noi stessi e fare di IDM un’azienda modello. Per questo sono particolar-
mente fiera della nascita dei Sustainability Champions: un gruppo intersettoriale di
persone che in parallelo alla loro attivita ordinaria implementano in azienda progetti
sostenibili. E visto che la sostenibilita ha successo solo quando ci si lavora in team,
abbiamo per esempio calcolato insieme I'impronta di CO, di IDM e ci siamo prefissi varie

misure di riduzione che applicheremo nel 2023.

Laura Nocker
Sustainability

BRAND ALTO ADIGE

Con il progetto “marchio territoriale”
abbiamo posto le basi per ampliare nei
prossimi anni il marchio Alto Adige e il
suo ambito di applicazione. Abbiamo
iniziato nel 2022 da un settore innova-
tivo e ricco di sviluppi come quello del
legno. Per noi e particolarmente impor-
tante coinvolgere in questo processo
associazioni e imprese grandi e piccole
con le rispettive esigenze. Procedendo
in questo modo apriremo sempre piu
il marchio a nuovi settori e imprese,
facendo si che possa rappresentare il
polo economico dell’Alto Adige nel suo
complesso e risultare attrattivo verso
l'esterno.

Martin Bertagnolli
Brand & Content

DIGITALIZZAZIONE

Nel 2022 abbiamo ottimizzato in manie-
ra decisiva il nostro lavoro sui progetti
digitali. | primi passi in direzione di un
project management agile hanno gia
dato buoni risultati. Lavoriamo con il
metodo Scrum nei cosiddetti Develop-
ment Sprint, che permette di ottenere
risultati utili e concreti in modo pit
rapido e pratico anche se richiede ca-
pacita di lavoro autonomo, trasparenza
e un feedback aperto. Un processo di
trasformazione di questa portata non

e mai semplice, ma noi lo stiamo ge-
stendo con grande abilita. Sono proprio
orgogliosa del nostro team digital!

Antonietta De Santis
Digital Product Management

Abbiamo chiesto ad alcune collabo-
ratrici e collaboratori di vari reparti di
IDM di quali risultati raggiunti nel 2022
si sentono particolarmente orgogliosi
e cosa li motiva a lavorare ogni giorno
per il futuro dell’Alto Adige.

INNOVAZIONE

Il nostro team Food & Wellness Inno-
vation ha elaborato un nuovo concetto
in ambito food. Abbiamo analizzato
l'evoluzione su scala globale dei trend
della gastronomia per comprendere

le esigenze future degli ospiti. Con il
metodo innovativo “Eureka” abbiamo
sviluppato infine soluzioni per una
nuova e attraente offerta gastronomica.
Trovo entusiasmante e arricchente
poter supportare le imprese altoatesine
in progetti e sfide cosi innovativi.

Sabine Schnarf
Food & Wellness Innovation




INTERNAZIONALIZZAZIONE

Sono fiera dei progetti di accesso ai
mercati esteri che ho guidato personal-
mente nel 2022 e che abbiamo curato
come Team International. Abbiamo
accompagnato in nuovi mercati in tutto
il mondo le imprese dell’Alto Adige, da
quelle di medie dimensioni alle startup, e
abbiamo aperto per loro nuovi canali di
vendita e pubblicizzato i prodotti e i ser-
vizi altoatesini. Cerchiamo di compren-
dere le esigenze di export delle aziende
altoatesine, valutiamo rischi e benefici e
offriamo loro risposte chiare in modo che
possano prendere le decisioni strategi-
che migliori. £ proprio dei progetti piti
impegnativi che sono fiera, perché vedo
cheil nostro lavoro fa crescere l'econo-
mia dellAlto Adige.

Francesca Fiori
International

AGROALIMENTARE

Il nostro obiettivo e accrescere costante-
mente e quote di mercato dei prodotti
di qualita dell’Alto Adige. Nel 2022, per
esempio, insieme al reparto Insights

& Strategy abbiamo condotto dei
sondaggi specifici per comprendere in
modo accurato il mercato e i consuma-
tori. I risultati ci aiutano a pianificare

la strategia di vendita piu adatta per
ogni prodotto e a supportare i pro-
duttori altoatesini nelle decisioni pit
importanti. Apprezzo particolarmente

il fatto che siamo riusciti a presentare i
nostri prodotti anche sul mercato locale
con campagne ben mirate, che a mio
giudizio hanno rafforzato la presenza
collettiva dei prodotti altoatesini.

Julia Watschinger
Product Management - Speck

lDM Testimonianze

TURISMO

Nel nostro settore la sostenibilita € stata
il tema chiave del 2022. Abbiamo segui-
to dei corsiin conformita al program-
ma di formazione GSTC Sustainable
Tourism per migliorare il pit possibile la
nostra expertise e comunicarla durante i
coaching alle nostre destinazioni
partner. Sono particolarmente soddi-
sfatta del buon awvio del progetto “Carta
degli ospiti 2.0” Il risultato € che nel
2023 oltre il 70% dei pernottamenti ha
accesso a una carta degli ospiti e di con-
seguenza al trasporto pubblico locale.
Di una cosa sono convinta: dato cheiil
traffico e la fonte principale di emissioni
di CO, in Alto Adige, con questo progetto
stiamo dando un contributo significati-
vo alla mobilita sostenibile.

Verena Niederegger
Destination

PROMOZIONE CINEMATOGRAFICA

Alfine di sviluppare il settore cinemato-
grafico locale e i mestieri a esso collegati,
abbiamo istituito il nuovo finanziamento
ai cortometraggj, il cui scopo e soprattut-
to promuovere giovani talenti e permette-
re a giovani registi e registe di cimentarsi
nelle prime produzioni. Nel 2022 il Fondo
ha sostenuto sei cortometraggi di filmma-
ker locali, cinque dei quali realizzati da so-
cieta di produzione altoatesine. Il ritorno
economico dei fondi investiti € notevole,
ma soprattutto grazie ai finanziamenti si
creano film di qualita, che trovano il loro
pubblico e aprono ai filmmaker nuove
porte per ulteriori progetti: un grande
successo per il settore creativo locale,

che dimostra come negli ultimi anni l'Alto
Adige si sia costantemente evoluto come
territorio cinematografico.

Renate Ranzi
Film Fund & Commission

REGIONALITA

Passata la pandemia stiamo assistendo a
una controtendenza alla globalizzazione:
le consumatrici e i consumatori desidera-
no ricevere informazioni anche sui marchi
e preferiscono prodotti locali con percorsi
di trasporto brevi, maggiore contenuto

di sostanze nutritive e qualita superiore.
La nostra visione consiste nel rafforzare
questi temi nel settore agroalimentare
altoatesino: regionalita, diversificazione,
filiera corta. Per esempio i nostri panifica-
tori che creano prodotti con il Marchio di
Qualita Alto Adige sono obbligati a utiliz-
zare il 75% di cereali locali. Li chiedono

ai mulini, che a loro volta incaricano gli
agricoltori di coltivarli. Il risultato € che la
creazione di valore aumenta e ['Alto Adige
diventa indipendente dalle importazioni.

David Michael Frank
Product Management - Products
with Quality Seal South Tyrol
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iDM Il marchio Alto Adige

Vogliamo consolidare [’Alto
Adige come territorio economico,
noto per artigianato e industria
di alta qualita. Ecco perché in
futuro posizioneremo il marchio
in maniera integrata: sia come
destinazione e zona di origine di
prodotti di qualita che come polo
di artigianato e innovazione.

Infatti l'Alto Adige non € solo una
delle mete turistiche piu apprez-
zate dell’arco alpino, ma é anche
territorio di origine di prodotti
agroalimentari di pregio e sede di
produzioni artigianali e industriali
innovative. E questo il messaggio
chiave della Brand Campaign 2022,
che si basa sui risultati delle cam-
pagne degli scorsi due anni e che
hanno rafforzato la brand aware-
ness dell’Alto Adige nei mercati
target con una valenza trasversale
traivari settori.

Di questa presenza comune benefi-
ciano in modo particolare le piccole
imprese a conduzione familiare, che
formano la spina dorsale economi-
ca del nostro territorio. Rivolgersi

al mercato con un’unica voce e
decisivo per mantenere la compe-
titivita dell’Alto Adige e acquisire

un peso maggiore in un contesto
sempre pit dominato dalle imprese
internazionali.

Il passo successivo nella transizione
da marchio di destinazione a mar-
chio territoriale sara l'estensione

ad altri settori economici. Partendo
dalla nostra vision di sviluppare
['Alto Adige come habitat sosteni-
bile pit ambito d’Europa, garan-
tiamo cosi anche per il futuro ai
suoi abitanti alta qualita della vita e
benessere in collaborazione con gl
operatori economici del territorio.




Stiamo sviluppando...

Il marchio ombrello Alto Adige

ALTO ADIGE - IL MARCHIO

Il marchio Alto Adige é noto attualmente
soprattutto come marchio di destinazione, oltre
che come marchio di qualita e di origine peri
prodotti agroalimentari. Il progetto del marchio
territoriale si & evoluto nel 2022 con ['obiettivo
di ampliare la valenza del marchio Alto Adige.
Atale scopo é stata rielaborata l'essenza del
marchio e la sua identita: nella sua essenza il
marchio Alto Adige sara, ancora piu di oggi,
sinonimo di “qualita del vivere” | principi del
marchio - qualita, sostenibilita e innovazione

- non sono solo un programma per il futuro,
ma la base stessa della straordinaria qualita
della vita in Alto Adige, che deve perdurare nel
tempo e che non si riscontra solo nel turismo e
nel mondo agroalimentare.

L’anno scorso é stato coinvolto il primo nuovo
settore pilota che in futuro potra fregiarsi del
marchio Alto Adige, il comparto del legno.
Attraverso un continuo scambio diidee coni
potenziali utenti, cioe le aziende del settore,
sono stati elaborati i criteri base per l'assegna-
zione del marchio. Nel 2022 a questo scopo
sono stati organizzati alcuni workshop ed e
stato awviato un processo di sviluppo comune.
Nel 2023 il marchio sara approvato per questo
settore e per la sua assegnazione sara creato un
sistema efficiente e tracciabile che potra essere
applicato in futuro anche ad altri settori.

BRAND CAMPAIGN 2022

Le competenze chiave e le eccellenze dell’Alto
Adige sono state anche nel 2022 al centro della
Brand Campaign Alto Adige, caratterizzata da
un'ampia copertura. | temi della campagna,
declinati in Germania soprattutto sui media a
stampa e digitali, hanno ripreso il concept delle
campagne degli anni precedenti: nellautunno
del 2020, infatti, il marchio Alto Adige era stato
presentato per la prima volta come trasversale
tra i vari settori. Obiettivo di questa comuni-
cazione integrata ¢ far crescere I'Alto Adige da
marchio di destinazione a marchio territoriale,
facendolo conoscere a livello internazionale
come un polo di competenze e di innovazione
famoso per il know-how e la qualita.

Brand Campaign 2022

Le impression misurano
la frequenza con cui

un contenuto per il

web o i social media
viene visualizzato da un
unico utente. Dato che le

visualizzazioni multiple
sono conteggiate piu
volte, questo parame-

tro si differenzia dalla
reach, cioé dal numero di
persone che hanno visto
il contenuto.

@ Coiertura

12,4 mln persone raggiunte nel gruppo target

Tiratura delle inserzioni stampa 8.115.636
Impression 233.533.397




BRAND AWARENESS E
INDICE DI GRADIMENTO

Brand awareness spontanea
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Terra di origine di prodotti di qualita

DE 100%
S
80% % %
jol Q.
TG,
60% | = N
S X
% 49
40% o ©
= S
S S g
20% o L 0=
= S 38
< Q =
0%

Toskana 11% +1pp Schweiz 7% +3pp

Tirol 56% +2pp

Osterreich 6% +1pp

Tirol 10%

s

Salzburger Land 44% +4pp

IDM

Il marchio Alto Adige

Info: il brand tracking misura l'impatto delle varie campagne pubblicitarie dell’Alto Adige
pit volte all'anno, attraverso sondaggi. Vengono intervistate persone che corrispondono al
gruppo target dell’Alto Adige in termini di eta e reddito. In questa pagina, i risultati dell’ul-
tima ondata del tracking effettuata a novembre 2022. | numeri in arancione indicano la
variazione in punti percentuali rispetto al sondaggio dell’anno precedente.
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Luogo di produzione industriale e artigianale
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Alto Adige 39% +9pp

Tirol 36% +10pp
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Valle d’Aosta 34%

Trentino 77% +1pp Alto Adige 27%

Trentino 62% +1pp

Piemonte 28%

Trentino 27% -2pp

-3pp

Alto Adige 73%

-Ipp

Alto Adige 61%

Trentino 26% -2pp

Valle d’Aosta 12%

Toscana 72%

Belluno/Veneto 58% +5pp

Lombardia 20% -1pp

Piemonte 63% +1pp Piemonte 6% +1pp

Lombardia 55% +3pp

Belluno/Veneto 5% -1pp Alto Adige 7% +2pp

Belluno/Veneto 59% +1pp

Toscana 55% -1pp

La brand awareness
non guidata - cioé la
menzione spontanea
dell’Alto Adige - viene
verificata con la do-
manda: “Quali regioni
delle Alpi conosce?”

Per questa domanda
(“Qual e la sua meta
preferita per le vacanze
sulle Alpi?”), a diffe-
renza dell’indagine
sulla brand awareness
spontanea, all'intervi-
stato viene fornito un
elenco diregioni da cui
selezionare la risposta.

Domanda posta nel
sondaggio: “Quali del-
le seguenti regioni le
sono note come terra
d’origine di prodotti
agroalimentari di alta
qualita?”

Domanda posta nel
sondaggio: “Quali
delle seguenti regioni
le sono note come
territori di produzione
industriale e artigiana-
le di alta qualita?”
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STRATEGIA PER | SOCIAL MEDIA

Utilizziamo i social media per distinguere
I'Alto Adige dalla concorrenza sia come mar-
chio (destinazione, territorio di origine dei pro-
dotti agroalimentari, artigianato e industria)
che come esperienza completa e variegata,
oltre che per consolidare il posizionamento
dell’Alto Adige come habitat sostenibile piu
ambito d’Europa. Accanto agli obiettivi stra-
tegici (per esempio l'ambizione alla qualita)
rafforziamo con i vari canali social anche gli
obiettivi di business tattici (per esempio il
rafforzamento delle stagioni intermedie o le
iniziative di attivazione dei clienti sui Point
of Sale - POS). L'obiettivo di ogni iniziativa

e raggiungere determinati risultati misurati
attraverso Key Performance Indicators (KPI)
rilevantiin ogni canale.

Siidtirol Alto Adige South Tyrol &

Raggiungiamo i gruppi target [a dove sono
presenti sui social e li coinvolgiamo con conte-
nuti formulati su misura per loro. Dato che gli
utenti sono parte del nostro ecosistema, i nostri
messaggi sono adeguati in modo da presentare
loro in dettaglio un passo alla volta ulteriori of-
ferte e potenzialita dell’Alto Adige. Le cosiddette
“Personas Alto Adige”, cioe le caratterizzazioni
di gruppi target, definiscono i punti di contatto
per mezzo dei quali raggiungiamo le singole
persone sul social web. Da qui nasce la suddivi-
sione tra canali primari e secondari: Facebook e
Instagram sono i nostri canali principali.
Completano il mix i canali secondari Twitter

e Linkedin, mentre stiamo analizzando inten-
samente Pinterest e TikTok per pianificare
un’adesione al momento opportuno.

@aitoadige suedtirod - Centro di informazioni turistiche
Home  Fofo  Video Eventi  Altro v ol Ti piace 0 Messaggio O L q -
Informazioni Mot tutte ﬁ Crea post
i . we
Il Fotorvigen Q Registrani am 18908 persone

@ Soctiroler StraSe/ Via At

& 60 3

- Poat fissato

i 512614 persone hanno messo "M place” » questa Pagina, tra
Gui 226 Gl tuo! amig

3D N oVD

B 524010 persane seguano questa Paging
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Il tasso di engagement misura le interazioni
in proporzione al gruppo target o ai follower.
Il tasso medio di engagement a livello mon-
diale é compreso tra lo 0,05 e il 3% a seconda
del tema, del settore e del numero di fol-
lower. Gruppi target piti piccoli e selezionati
o un numero minore di follower generano di

solito tassi di engagement piu alti.

Le interazioni misurano la partecipazio-
ne dei follower, ossia quante volte hanno
reagito ai contenuti postati con commenti
o like oppure condividendo il contenuto

(share) o cliccando su un link.

LinkedlIn: Siidtirol |
Alto Adige | South Tyrol

(da luglio 2022)

2.810

follower

engagement 0,31%
impression l 5 _Z : l 43
interazioni3.900

Facebook: Siidtirol
Alto Adige South Tyrol

fan 5297038
engagement  0,074%

impression
458.237.816

interazioni

133.598

reach

22.811.726

YouTube: Siidtirol |
Alto Adige | South Tyrol

abbonati _Z 6 500

visualizzazioni canale

18.667.708

interazioni

4.009.887
88.684,8

ore di riproduzione

equivalgono a 10+ anni di

durata di visualizzazione!

\9J

lDM Il marchio Alto Adige

Instagram:
visitsouthtyrol

242.803

0,69%

follower

engagement

71.966.269

interazioni

576.743

reach

11.904.675

Siidtiroler Qualitdts-
produkte - Prodotti di
qualita dell’Alto Adige

abbonati 2 480

visualizzazioni canale

75.275

interazioni

625.503
1.935,1

ore di riproduzione
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IDM | sostenibilita

Per IDM la sostenibilita é il crite-
rio pitl importante per affrontare
il futuro.

In Alto Adige tutte le cose vanno di
pari passo: una natura mozzafiato, un
patrimonio di idee socialmente con-
divise e una passione radicata guida-
no il nostro agire. Solo muovendoci
tutti insieme possiamo fare in modo
che il nostro territorio diventi 'habitat
sostenibile pit ambito d’Europa.

La sostenibilita e qualcosa che va
oltre la semplice tutela dellambiente:
per noi ha una dimensione ecologi-
ca, economica, sociale e culturale.
Tutte le decisioni che prendiamo
contribuiscono a rendere il nostro
habitat sano e accogliente anche per
le generazioni future.

In una prima fase puntiamo sul
turismo: un turismo che non vada a
scapito della natura e degli abitan-

ti dellAlto Adige e che allo stesso
tempo sia concorrenziale sul lungo
periodo. A tale scopo abbiamo ela-
borato un programma per la sosteni-
bilita che coinvolge le organizzazioni
e le molte imprese turistiche, spesso
a gestione familiare, e le assiste nel
loro sviluppo. A questo programma
hanno collaborato i rappresentanti
del mondo economico, le associazio-
ni e la popolazione. Il risultato € una
serie di linee guida per una pianifi-
cazione lungimirante, con lobiettivo
comune di salvaguardare il valore del
turismo in Alto Adige proseguendone
lo sviluppo. Negli anni a seguire, que-
sto programma di sostenibilita sara
esteso ad altri settori del territorio.

15



Ci occupiamo di...

Sostenibilita

al 100%, ma piuttosto di procedere tutti , ,

STANDARD DI SOSTENIBILITA
PER L’ALTO ADIGE

Nell'ambito del programma di sostenibilita
che IDM ha elaborato con gli stakeholder del
mondo economico e la popolazione, e nato

il Marchio di sostenibilita Alto Adige. Questo
marchio consente alle destinazioni e agli
operatori turistici di dimostrare i loro progressi
nell’ambito della sostenibilita con un certifica-
to riconosciuto internazionalmente, rendendo
cosi misurabile il loro impegno.

Il Marchio di sostenibilita Alto Adige si basa

sui criteri del Global Sustainable Tourism
Council (GSTC),*che sono stati sviluppati

per consentire una valutazione uniforme del
turismo sostenibile. Poiché la sostenibilita e
un percorso a medio e lungo termine, esistono
tre livelli del marchio che vengono controllati
da un audit. Per ogni livello devono essere
soddisfatti criteri diversi, mentre il terzo livello,
il pit elevato, corrisponde alla certificazione
GSTC ed e quindi riconosciuto a livello inter-
nazionale.

Il turismo sostenibile non € un obiettivo
assoluto, un punto di arrivo che si raggiunge
una volta per tutte. Non si tratta di convertirsi
improvvisamente a un turismo sostenibile

7 REGIONI ASSISTITE

Val Passiria .
Merano‘

Val d’Ega
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insieme in questa direzione, applicando idee
concrete passo dopo passo e apprendendo
costantemente cose nuove. Per questo motivo
civediamo come generatori di impulsi e
accompagnatori che supportano gli operatori
turistici nel loro percorso: dal primo incontro
per la preparazione al primo audit fino allo
sviluppo e alla fornitura di vari strumenti
come il sondaggio tra gli abitanti e gli ospiti, la
strategia di adattamento al clima o la toolbox
per la comunicazione.

Allo stesso tempo siamo una piattaforma di in-
novazione e per questo offriamo regolarmente
corsi di formazione, in modo che il turismo
altoatesino possa continuare a svilupparsi

con lo sguardo rivolto al futuro e disponendo
del know-how necessario. Inoltre ci conside-
riamo un kickstarter e affrontiamo temi nuovi
sviluppando progetti pilota e progetti faro con
singoli partner e destinazioni.

Attraverso questi ruoli ci impegniamo per cre-
are un'offerta completa analizzando, suppor-
tando, predisponendo piani d’azione, facendo
formazione, avviando progetti e collaborando
con le associazioni e le organizzazioni locali
per realizzarli. Tutti insieme stiamo gia facen-
do dell’Alto Adige un luogo del futuro.

Bressanone
‘ . S. Vigilio

Alta Badia

Alpe di Siusi Marketing

La Val d’Ega nel 2022 é stata la prima
destinazione dell’Alto Adige a riceve-
re - grazie all’assistenza di IDM - la
certificazione GSTC.

“Abbiamo intenzione di riempire di

il concetto di sostenibilita,
rendendolo visibile con azioni concrete.
Ci occupiamo di circuiti locali, mobilita
dolce, regolazione dei flussi di visitatori,
ma anche di rilevamento e riduzione del-
emissioni di CO,. Lelenco dei
compiti € lungo e ci stimola ad agire. Ce
ne assumiamo la responsabilita e abbia-
mo sviluppato e definito i nostri obiettivi
e interventi nellambito del processo
strategico partecipativo Val d’Ega 2030

contenuti

le relative

Verena Festi

Direttrice di Val d’Ega Turismo

Certifieq

N




REGOLAMENTI PRESI IN CONSI-
DERAZIONE PER L’ELABORAZIONE
DELLO STANDARD

GreenSign Hotel
EMAS

Earth Check Tool

Turn to Zero yourcent

vari sistemi di gestione degliacquisti

GSTC

EU Ecolabel

Clima Hotel

Economia del Bene Comune

Bio Fair Stidtirol
Audit Familie&Beruf

CHAMPIONS PER UN’IDM
SOSTENIBILE

Sono 11 le collaboratrici e i collaboratori di
IDM che in qualita di Sustainability Cham-
pions siimpegnano per rendere l'azienda piu
sostenibile sensibilizzando sul tema, trasfe-
rendo il proprio know-how sulla sostenibilita
ai team di appartenenza e integrandolo nelle

del progetto é incorporare stabilmente la
sostenibilita nel lavoro di IDM, in modo da
consentirci di interpretare al meglio il nostro
ruolo di azienda modello sostenibile.

Lo smart working come
fattore di sostenibilita

Energia elettrica e
184t Coz tragitti dei dipendenti

-48%

Il mantenimento dello smart wor-
king come modalita di lavoro anche
dopo la pandemia di Covid-19 ha
rappresentato una leva importante
per la riduzione delle emissioni in
azienda. Infatti i dipendenti hanno
evitato pit volte la settimana il
tragitto di andata e ritorno dagli
uffici di IDM e fatto diminuire anche
il consumo di energia elettrica.

96t CO,

lDM Sostenibilita

*PILLOLE DI STRATEGIA
Cos’é lo standard GSTC?

Il Global Sustainable Tourism Council
(GSTC) & un'organizzazione no-profit
riconosciuta dalle Nazioni Unite che
elabora e verifica in tutto il mondo
standard per lo sviluppo sostenibile
del turismo. Il GSTC accredita sia de-
stinazioni turistiche che singoli alber-
ghi o tour operator. Lorganizzazione
definisce la sostenibilita del turismo
attraverso quattro gruppi di criteri:
@ Gestione della sostenibilita,

@ Effetti sociali ed economici, €
Effetti culturali @) Effetti ambientali
come il consumo dirisorse e la biodi-
versita.

I Sustainability Champions nel 2022 hanno
calcolato le emissioni di CO, di IDM e succes-
sivamente hanno indagato le potenzialita di
risparmio per ridurle del 15%. Con successo: il
progetto ha incontrato grande interesse e ha
generato conoscenze utili su aree e modalita
attivita operative del proprio reparto. Obiettivo  di miglioramento. In futuro potremo mettere
questo know-how interno a disposizione di
altri anche attraverso percorsi di formazio-
ne concreti: il che a sua volta potra portare
all'ideazione di nuovi progetti in grado di far
progredire la sostenibilita nei singoli settori.

L’impronta ecologica di IDM

tonnellate
2

Un confronto: secondo Statista
(situazione al 2018) in tutto il
mondo si generano ogni anno
emissioni per 6,2 tonnellate
CO,-equivalenti pro capite; in
Germania nel 2021 questo valore
era di 11,2 tonnellate pro capite.
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IDM Digitalizzazione

Promuovere la trasformazione
digitale dell’Alto Adige & uno dei
nostri obiettivi primari.

Negli ultimi anni la digitalizzazione
ha accelerato in modo ancora piu
evidente molte tendenze gia in atto,
trasformando radicalmente i proces-
si di lavoro in tutti i settori e le ab-
itudini di clienti e consumatori. Ma
se da un lato e importante tenere il
passo, dall’altro si profilano enormi
opportunita che IDM intende sfrut-
tare per 'Alto Adige sia a beneficio
del turismo che dell’imprenditoria
locale.

Seguiamo ospiti, clienti e imprese
partner lungo lintero customer jour-
ney con proposte digitali personaliz-
zate: dai primi contenuti per ispirare
i clienti alle informazioni utili, da un
sistema intuitivo di prenotazione

e di contatto alla fidelizzazione a
lungo termine. Il miglior punto di
partenza di questo percorso e il
portale suedtirol.info, che registra
ormai un numero elevato di contatti
grazie anche alla forte crescita degli
scorsi anni.

Siamo partiti proprio da qui per av-
vicinare sempre di piu i nostri gruppi
target all’Alto Adige con gli strumenti
digitali. Ora siamo nel pieno della
transizione dal classico portale infor-
mativo al “Marketplace Alto Adige™:
la presenza centrale dell’Alto Adige
sul web e destinata, oltre che a forni-
re ispirazioni e informazioni, anche

a consentire prenotazioni dirette e
acquisti: in altre parole a coprire tutti
i punti di contatto dell’Alto Adige per
gli ospiti e a connetterli tra loro.
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Siamo esperti di...

Digitalizzazione

SUEDTIROL.INFO:
VERSO IL MARKETPLACE
ALTO ADIGE

Il portale ufficiale di destinazione suedtirol.
info & attualmente una calamita che offre
informazioni stimolanti. Il Marketplace Alto
Adige, destinato a prendere il via nel 2023,
continuera a essere una fonte di ispirazione
ma raccogliera anche prenotazioni che gene-
rano fatturato.

Limportanza di suedtirol.info come fonte di
informazioni e stata confermata nel primo
semestre del 2022, quando decine di migliaia
di visitatori si sono informati sulla situazione
della pandemia e sulle modalita per rag-
giungere la loro meta turistica preferita. In
parallelo parametri qualitativi come la durata
media delle visite sul sito e le visualizzazioni
per utente delle pagine hanno subito un
incremento.

Anche se dopo lintroduzione dell’accettazio-
ne dei cookies fino a un terzo degli utenti non
risultano pit rilevabili e misurabili, suedtirol.
info ha registrato in media 20.000 visitatori
giornalieri, che sono raddoppiati in una
giornata record di ottobre: oltre 40.000 user
si sono collegati al sito in un unico giorno,
totalizzando 55.897 sessioni.

s Adi 1] l'écg'nm' Allog:
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suedetirol.info

Accessi

9,8 min

Traffico totale

contatti

9.847.094

Richieste di alloggi

77.968

Valore medio
del carrello delle
prenotazioni

792 €

0

i

Trova il tuo alloggio in Alto Adige

2023 -1 23 i

Le sessioni sono un’unita di misura
utilizzata per il tracking sul web. Una
sessione ha inizio non appena l'utente
visualizza la pagina web e normalmen-
te dura 30 minuti, indipendentemente
da quanti elementi il visitatore clicca.
Percio mentre il numero di user indica
quanti utenti hanno visitato il sito, il
numero di sessioni registra la frequenza
delle interazioni con il sito web in un
periodo di 30 minuti.

Sessioni

@ 2 7 OOO al giorno
max. 55.897

al giorno

di cui traffico organico

5.545.206
4.301.888

di cui traffico paid

\

SUDtIROL —
<y >




Newsletter suedtirol.info

Utenti iscritti

162.634

IT 70.378

DE 72.619

T EN 5.787

NL 7.501

PL 2.048
FR 2.104

| €z 2.197

Tasso medio di apertura

DE  46,9%
IT | 338%

Ccz
EN
FR

35,3%
50,4%
47,3%

NL  56,7%
PL  26,9%

Media di tutti
i Paesi

42,5%

Newsletter Prodotti di qualita

Utenti iscritti

46.799

DE

18.186
IT

28.613

Tasso di apertura medio

Nuove iscrizioni 2022

63.899

IDM Digitalizzazione

rispetto all’anno
precedente

+40, 7%

T EN 1.561

NL 1.888
PL 331
IT 30.676 FR 270
| €Z 292
DE 28.881

Nell’e-mail marketing il tasso di apertura
indica quanti destinatari di una newsletter
aprono 'email. Tale quota € pari in media
al 20-25%, a seconda del settore e della
quantita di destinatari.

Nuovi iscritti 2022

17.836

DE
6.478

11.358

pE 44,6% 11 30,6%
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MARKETPLACE ALTO ADIGE:
UNA VETRINA ONLINE DELLA
NOSTRA VARIETA

Desideriamo promuovere il nostro territorio
con tutte le sue competenze chiave e offerte.
A questo scopo abbiamo creato un solido
ecosistema digitale che rende fruibile online
l'Alto Adige come destinazione, come terra
dorigine di alimenti pregiati e come luogo di
produzione e innovazione. In IDM stiamo lavo-
rando da un po’ di tempo alla sua implemen-
tazione, con il titolo prowvisorio di “Alto Adige
Marketplace”.

L’OBIETTIVO DEL PROGETTO

Una piattaforma digitale competitiva in grado
di creare valore aggiunto connettendo i vari
attori dell’economia altoatesina in conformita
alla visione “Alto Adige, 'habitat sostenibile
pitambito d’Europa’:

« fornitori locali, come albergatori,
produttori, operatori del tempo libero e
dei servizi

«+ clienti, ospiti e consumatori dell’Alto
Adige e dei mercati di destinazione

« altri partner quali associazioni, organiz-
zazioni e rappresentanti di categoria del
territorio

LA VISIONE

Puntiamo a creare un ambiente online che
faccia conoscere da vicino la straordinaria
varieta dell’Alto Adige e crei legami durevoli
tra i singoli attori. Al centro di tutto ci sono gli
utenti con i loro specifici desideri ed esigenze:
su una piattaforma unica possiamo offrire loro
esperienze personalizzate per accompagnarli
in tutto il loro customer journey.

IL NOSTRO MODO DI PROCEDERE
Attraverso il sito web suedtirol.info, com-
pletamente riprogrammato, e la App Alto
Adige Guide riprogrammata e ottimizzata, il
Marketplace Alto Adige offrira soprattutto le
seguenti opportunita:
« scoprire informazioni e racconti relativi
all’Alto Adige
+ prenotare o acquistare soggiorni, ski-
pass ed esperienze in Alto Adige
« inuna fase successiva acquistare in loco
o sul web prodotti di qualita altoatesini
e anche artigianato, cosmetici naturali,
oggetti fatti a mano
Queste opportunita saranno supportate da un
marketing diretto tramite CRM e dall’integra-
zione delle future guest card digitali.

Accanto allo sviluppo “user-oriented”, alla
sincronizzazione di differenti sistemi tecnici e
al collegamento ai sistemi dei nostri partner,
soprattutto HGV e LTS, lavoriamo alla trasfor-
mazione digitale di IDM Alto Adige per ottimiz-
zare considerevolmente e rendere scalabile

la nuova piattaforma con un funzionamento
continuo ed efficiente. Un aspetto importante
consiste nel porre le basi per poter procedere
sempre piti in maniera automatica, con il
supporto dei dati e dell'intelligenza artificiale:
da un lato perindirizzare al meglio i flussi dei
visitatori - oltre ad aggregare e offrire conte-
nuti su misura e personalizzati - e dall’altro
utilizzando le conoscenze acquisite per svilup-
pare ulteriormente le offerte dell’Alto Adige in
coerenza con la visione per il nostro territorio.

LE PROSSIME FASI

Attualmente stiamo lavorando intensamente al
lancio del nuovo sito suedtirol.info e del nuovo
direct marketing (CRM e CDP), che saranno
online nella seconda meta dell’anno 2023 per
essere successivamente ampliati e ottimizzati.
Seguiranno la Alto Adige Guide App, ottimizzata
e completamente riprogettata dal punto di vista
tecnico, e la Carta degli ospiti digitale.

LA GESTIONE CLIENTI DEL FUTURO: INNOVATIVA E PERSONALIZZATA

)
{’j Sales
- tassidiinterazione e +0EAC
conversazione piu alti v
«  pil prenotazioni D
ispirazione  strutture ricettive ~ esperienze/
ticketing
(s = 3
£ 7| &=
-~
Q .
. comunicazione = guestcard skipass
personalizzata, su misura §
. stretto contatto con il
cliente Clienti
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2 « consolidare la relazione
E, con i clienti

= « incrementare la soddisfa-

zione dei clienti
« incrementare la fidelizzazio-
ne dei clienti

o0

« dati precisi

« visione del cliente a 360 gradi

 Interessi, comportamento,
insights



CARTA DEGLI OSPITI 2.0

La digitalizzazione e la personalizzazione delle
carte degli ospiti consentono di sfruttare i dati
di utilizzo per ottimizzare i flussi turistici. Que-
sto ci permette di offrire pacchetti altamente
personalizzati e di sviluppare un turismo
sostenibile. Lobiettivo della Carta degli ospiti
2.0 e accrescere la soddisfazione degli ospiti
dalla prenotazione fino al viaggio di ritorno,
offrendo un’esperienza digitale e integrata.
Come servizio base la Carta degli ospiti 2.0 in-
clude l'utilizzo di tutti i mezzi pubblici e di altri
servizi regionali di vario genere, il che la rende
un fattore di promozione della sostenibilita nel
turismo altoatesino e nella mobilita locale.

CON LA CARTA PUNTIAMO Al SEGUENTI
OBIETTIVI:
« Aumentare la fidelizzazione dei clienti e
l'identificazione con il territorio attraver-
so offerte attrattive e personalizzate

+ Creare una moderna gestione delle ban-
che dati e un marketing data-driven

+ Creare un sistema stabile e affidabile

+ Aumentare la creazione di valore ag-
giunto per l'Alto Adige

« Generare una user experience di qualita
elevata e costante per gli ospiti

+  Ottimizzare la gestione dei flussi turistici

Nel 2022 siamo riusciti a standardizzare la
tassa di soggiorno per i servizi base della Carta
degli ospiti; una delibera della Giunta provin-
ciale disciplina la tariffa per i prossimi 10-15
anni su tutto il territorio. E stato sviluppato un
complesso e innovativo ecosistema di guest
card: IDM ha stipulato accordi, individuato
obiettivi comuni per il nuovo sistema di carte
degli ospiti e gestito la suddivisione dei compi-
ti con tutti i partner turistici coinvolti, oltre che
con i partner del settore della mobilita.

Digitalizzazione
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Innovazione

Adattarsi e
aprirsi




lDM Innovazione

Accompagnare le imprese alto-
atesine e interi comparti nel loro
sviluppo attraverso ’innovazione
é stata l’attivita principale del
team di consulenza di IDM anche
nel 2022.

La rapida evoluzione della situazio-
ne generale richiede alle aziende la
capacita di innovarsi senza sosta,
adattando costantemente alle nuove
esigenze prodotti, servizi e offerte.
IDM ha supportato in questo pro-
cesso di sviluppo del business sia le
imprese che interi comparti econo-
mici. Insieme alle aziende abbiamo
interpretato i trend e le evoluzioni dei
mercati, sviluppato idee, prodotti e
servizi ed elaborato strategie mirate
di vendita sul mercato sfruttando il
nostro know-how tecnologico, finan-
Ziario e giuridico.

A livello di settori invece, abbiamo
promosso ['innovazione con progetti
integrati. Lo scorso anno, per esem-
pio, IDM con il gruppo di lavoro Pro-
ramus ha puntato sulla promozione
del settore (pubblico) del legno. Con
gli attori pubblici e privati del settore
edilizio affrontiamo le sfide poste dal
Building Information Modeling (BIM).
Nel comparto alimentare abbiamo
sviluppato progetti per unagricoltura
contrattuale, per esempio con l'ulte-
riore evoluzione di Regiograno e una-
nalisi delle potenzialita del pollame.

Per il settore cinematografico alto-
atesino, IDM Film Fund & Commis-
sion nel 2022 ha lavorato intensa-
mente alla sua missione principale di
“attrarre in Alto Adige le migliori idee
e i talenti della scena cinematografi-
ca europea’, come affermato da un
talentuoso regista altoatesino.
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Alla ricerca di...

Innovazione

SVILUPPO DELLE IMPRESE

END-2-END

Con offerte di consulenze integrate e singoli

servizi - generazione innovativa di idee,

sviluppo di nuovi prodotti e servizi, nuove

Imprese altoatesine assistite

opportunita di mercato - il team di consu-
lenza di IDM nel 2022 e riuscito a conquistare
numerosi nuovi clienti tra le imprese altoatesi-

ne. Un’altra parte importante del nostro lavoro
é stato procurare le risorse finanziarie per
progetti innovativi nelle imprese locali. Obiet-

149

tivo comune di tutti i nostri servizi e quello
di aiutare le imprese e i settori economici nel
loro percorso di sviluppo innovativo.
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Strategia e pianificazione del finanziamento di progetti

Sviluppo di nuovi prodotti e servizi

Monitoraggio dei progetti finanziati e processi di rendicontazione

Norme e certificazioni (UNICADesk)
Business check
Analisi dei trend
Generazione diidee 3
Ricerca di partner tecnologici 3
Matchmaking B2B 2
Viaggi d’affari (incoming & outgoing) 1

Evento sullo sviluppo di mercato 1

dicui
66 (44%)

nuovi clienti

12

16

22

29
27

Progetti complessivi
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21,8 min €

Volume di investimenti

Investimenti per I'innovazione da parte
delle imprese altoatesine nei progetti
supportati da IDM.

Monitoraggio dei pro-

getti finanziati e proces-
si di rendicontazione

13 27

Strategia e pianificazione del
finanziamento di progetti

REGIOGRANO: LAGRICOLTURA
CONTRATTUALE

La coltivazione dei cereali in Alto Adige - farro,
segale, orzo - ¢ relativamente rara e richiede
parecchio lavoro manuale: proprio per questo
riscuote sempre maggiore apprezzamento.
Per il progetto Regiograno — promosso da
dieci anni da attori quali 'Unione Agricoltori

e Coltivatori Diretti Sudtirolesi, panificatori e
mulini, il gruppo Locande Sudtirolesi e orga-
nizzazioni di consulenza come Laimburg o
Bring - IDM ha realizzato nel 2022 una campa-
gna pubblicitaria. La campagna, diffusa online
e nei panifici partner, ha dato piu visibilita alle
varieta di pane prodotte con i cereali regionali
oltre che ai panificatori e ai coltivatori. La
novita del 2022 ¢ stata l'inclusione del grano
saraceno nel programma agricolo.

Regionalltit F]|_M

Tourismus

47 min €

Innovazione

somma stimata dei contributi approvati

HIGHLIGHT

NUOVE OPPORTUNITA:
SUPERFOOD ALPINI

Il trend dei “superfood” offre alle imprese al-
toatesine l'opportunita di portare sul mercato
nuovi prodotti a chilometro zero, e agli agri-
coltori di coltivarli in un regime di agricoltura
contrattuale. Queste opportunita sono presen-
tate insieme ad altri esempi di idee innovative
in una brochure realizzata da IDM in collabo-
razione con il Centro di Sperimentazione di
Laimburg e 'Unione Agricoltori e Coltivatori
Diretti Sudtirolesi.

POLLAME: MOLTE
POTENZIALITA

Per sviluppare ulteriormente lagricoltura
contrattuale, nel 2022 IDM ha avviato - dopo
un’accurata analisi delle potenzialita di una
maggiore offerta di uova di qualita Premium

- un nuovo progetto con 'Unione Agricoltori
e Coltivatori Diretti Sudtirolesi per sviluppare
lallevamento di pollame. Uiniziativa e stata
supportata da un Progetto Interreg Alpine
Space CE FOOD Cycle, presentato e approvato
nel 2022.
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HIGHLIGHT

SALUTE ALPINA: TERRITORI
DI ARIAPURA

Nel 2022 IDM ha analizzato la natura dell’Alto
Adige e i suoi potenziali effetti come fonte di
relax, rigenerazione e benessere sviluppando
due prodotti per il settore del wellness orien-
tati entrambi alle stagioni intermedie e al relax
senza richiedere spa e impianti specifici.

« Inbase alle misurazioni effettuate, le
testate delle valli altoatesine - aree poco
trafficate e ricche di boschi - sono carat-
terizzate da un'ottima qualita dell’aria, al
contrario di aree urbane ad alta densita
come Milano, Verona o Francoforte. Par-
tendo da questo punto di forza davvero
unico, nelle aree pilota di Solda e della
Valle Aurina sono state sviluppate con la
denominazione “ARIA PURA” alcune nuo-
ve offerte da pubblicizzare come territori
di aria pura.

« Unsecondo concept per utilizzare la
natura come fonte di relax e quello
di “Nature Connectedness”: vivere
la natura consapevolmente e su basi
scientifiche certe per migliorare l'effetto
rigenerante sugli ospiti.

EVENTI DI SETTORE DI IDM

+ Food Innovation Conference 2022:
seminario che tratta i trend e il futuro
del settore alimentare con focus sulla
sostenibilita, ma anche le potenzialita
innovative dei superfood alpini oltre al
contesto giuridico delle comunicazioni
pubblicitarie e degli health claims.

+  Wellness Conference 2022: il piti im-
portante evento di settore in Alto Adige
per le imprese e i professionisti del
wellness, dedicato tra l'altro allefficacia
di parchi e giardini e ai mondi wellness
del futuro.
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ILLEGNO, ORIENTATO
AL FUTURO

Come si possono rendere sostenibili e
finanziabili le costruzioni in legno in ambito
pubblico? Labbiamo analizzato con i decisori
e gli operatori economici dell’Alto Adige. Infatti
oggi molte nazioni e regioni per rispettare gli
obiettivi climatici puntano sull’incentivazione
delle costruzioni in legno.

« A Monaco, citta pioniera in questo cam-
po, abbiamo appreso da un viaggio
di studio e dagli scambi con il “Mini-
stero per l'abitazione, le costruzioni e il
traffico” della Baviera come si realizzano
quartieri modello ecologici e come
funziona il sistema dei finanziamenti.

+ Nel corso di un seminario abbiamo
approfondito le esperienze raccolte
in Baviera, i modelli di appalto per le
abitazioni pubbliche, i programmi di
sovvenzione e le loro possibilita appli-
cative in Alto Adige.

BUILDING INFORMATION
MODELING

Le sfide legate all'introduzione del Building
Information Modeling (BIM)" per il settore
delledilizia, per gli architetti e i pianificatori,
oltre che per l'iniziativa pubblica, hanno dato
impulso alla creazione di un tavolo di lavoro
BIM moderato da IDM. Attraverso un’indagine
mirata e una discussione aperta con tutti gli
stakeholder coinvolti abbiamo registrato lo
stato attuale di implementazione del BIM, le
difficolta a esso connesse e i campi d’azione
necessari.

PILLOLE DI STRATEGIA

Il Building Information Modeling (BIM)
& un metodo per la progettazione, la
costruzione e la gestione in rete degli
edifici con laiuto di un software. Tuttii
dati relativi all’edificio vengono modella-
ti, combinati e registrati digitalmente.




FILM FUND & COMMISSION

Manifestazioni di
settore

Consulenze per finanzia-
menti cinematografici

Consulenze per
location e produzione

Film Fund 2022

Progetti
finanziati
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Somma erogata

5.046.000 €

HIGHLIGHT

PROMOZIONE DEL TERRITORIO

La conferenza cinematografica INCONTRI,

per la prima volta aperta alle iscrizioni e non
pit su invito, ha attirato al Kurhaus di Merano
produttori, produttrici e grandi nomi del
settore dall’ltalia, dalla regione DACH e dai
Paesi Baltici. Al Festival di Cannes e al MIA
Market a Roma IDM ha avuto modo di effettua-
re numerosi colloqui di consulenza, mentre

in altri festival internazionali e al Bolzano Film
Festival Bozen sono stati presentati documen-
tari e film supportati da IDM.

Produzioni 2022

40

Produzioni cinematografiche
in Alto Adige

42 O Giornate di riprese in Alto Adige

Effetto
2239% Alto Adige

dei progetti
conclusi nel 2022

Creazione divalore aggiunto

11.008.708 €

HIGHLIGHT

FILM FUND

29 progetti cinematografici finanziati: 24
progetti dall’ltalia (di cui 17 dall’Alto Adige),
quattro dalla Germania e uno dall’Austria sono
stati selezionati nel 2022 da una commissione
di esperti e hanno ricevuto un finanziamen-
to da parte della Film Fund & Commission
dellAlto Adige. Il fatto che tra i progetti finan-
ziati ci siano sempre pit film locali dimostra
che lo sviluppo di questo settore ha successo.
| progetti cinematografici conclusi nel 2022
hanno avuto un “effetto Alto Adige” - termine
cheindica il rapporto tra somma investita e
valore aggiunto ottenuto - pari al 223%.

Innovazione

GREEN SHOOTING

Dei progetti cinematografici
finanziati nel 2022, ben 15 hanno
rispettato i parametri del green
shooting. L'Agenzia provinciale
per lambiente dell’Alto Adige
certifica i progetti mentre ['Okoin-
stitut effettua i controlli sul set or-
ganizzati dalla Film Commission.
Quest’ultima forma anche i Green
Manager attivi sul territorio.

L’effetto Alto Adige ¢ la creazione di valore
aggiunto per il nostro territorio che deriva
dal finanziamento delle produzioni cinema-
tografiche. Ogni produzione finanziata deve
reinvestire in Alto Adige almeno il 150% del-
la somma ottenuta, per esempio impiegan-
do professionisti del settore e troupe locali
e utilizzando fornitori locali come noleggi di
attrezzature, alberghi o catering. Un effetto
Alto Adige del 223% significa che per ogni
euro erogato da IDM sono stati spesi nella
nostra provincia 2,23 euro.

by s SR

FINANZIARE | TALENTI

Per lo sviluppo dei talenti sono stati finanziati sei
cortometraggi e realizzate 24 iniziative, tra cui il
rinomato programma di sviluppo di sceneggia-
ture “RACCONTI Script Lab”, insieme a confe-
renze specialistiche, programmi di mentoring,
borse di studio e corsi. Oltre a incontri settoriali
e partecipazioni ai mercati cinematografici

tra cui Trieste e Locarno, nel 2022 delegazioni
altoatesine hanno partecipato al Meeting Point
di Vilnius, al Lago Filmfest e al Talents Short Film
Market Torino. IDM entra cosl in contatto con

i mercati e stipula accordi di collaborazione,
mentre i talenti dell’Alto Adige possono candi-
darsi attraverso il sito web di IDM.
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Internazionalizzazione




lDM Internazionalizzazione

Assistiamo le imprese altoatesine
nel processo di internazionaliz-
zazione con consulenze e parte-
cipazioni collettive alle fiere: un
fattore fondamentale in tempi di
cambiamenti politici globali.

| prodotti e i servizi altoatesini, la
loro qualita e unicita sono apprez-
zati e richiesti pressoché in tutto il
mondo. Ma le esigenze dei clienti
diventano sempre piu specifiche, i
mercati si evolvono rapidamente e
con grandi differenze.

Nel 2022 'esportazione di beni

e servizi altoatesini & aumentata
costantemente. L'economia locale
ha potuto beneficiare dei vantaggi
dell’internazionalizzazione: piu
potenziali clienti, piu partner per
la cooperazione. Tuttavia la persi-
stenza della pandemia ha impedito
il ritorno a condizioni economiche
“normali” come le fiere in presen-
za. Inoltre la guerra di aggressione
in Ucraina ha sconvolto il mondo
intero con un notevole impatto sui
prezzi delle materie prime e sulle
catene di approwvigionamento.

In ogni caso anche nel 2022 abbia-
mo cercato di fornire le risposte pit
appropriate alle nuove domande,
per sostenere l'economia dell’Alto
Adige e contribuire ad accrescere il
tasso di esportazione. Della mag-
giore richiesta di prodotti e servizi
altoatesini hanno beneficiato fortu-
natamente molti settori e anche il
numero di Paesi di esportazione dei
prodotti e cresciuto.

Ora e il momento di consolidare
questa posizione di forza. Per que-
sto supportiamo imprese di tutti i
settori in Alto Adige tramite canali
di distribuzione internazionali e
attrattivi, fiere, viaggi di delegazioni,
matchmaking B2B e altri format
fisici e digitali.
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I nostri servizi di...

Internazionalizzazione

Progetti di internazionalizzazione 2 O
eventi

2 3 5 partecipanti

Progetti di ingresso nel mercato
Fiere

Sviluppo di mercati

Strategie di vendita ed export

Strategia di vendita digitale

Consulenze giuridiche per l'export
Digital Health Checks

Matchmaking B2B

e -I 9 fiere complessive
mmm 100
EN

Viaggi d’affari (incoming & outgoing) [} progetti 2 6 2 CO@SpOSitOI’i

Imprese assistite

/e

di cui
45 (18%)

nuovi clienti

tasso di
l 4% nuovi clienti




Iniziative sul mercato*

37 iniziative

o4

% - % - =

'y
i

IL PROGRAMMA FIERISTICO

Per il settore fieristico tradizionale anche il 2022
e stato lontano dalla normalita del prepande-
mia: nel primo semestre molte fiere in presenza
sono state disdette, e quelle che si sono svolte
hanno registrato affluenze nettamente inferiori.
A partire dall’estate, tuttavia, per le imprese
altoatesine siamo riusciti a programmare di
nuovo un maggior numero di fiere in presenza,
e tutte le fiere per le quali abbiamo organizzato
uno stand collettivo (in sette diversi Paesi) han-
no avuto luogo: tra queste ci sono importanti
rassegne del settore alimentare e delle bevande
come Gulfood o Cibus, Vinitaly o Prowein, oltre
a fiere dell’artigianato, dell'ospitalita, dell’a-
gricoltura e dell'industria. Le presenze sono
aumentate, anche se il numero di espositori e
visitatori & cresciuto in modo molto lieve poiché
il pubblico internazionale era ancora in gran
parte assente.

21 mercati

Fiere 2022

Gulfood Dubai
Vinitaly Verona
ProWein Diisseldorf
Fruit Logistica Berlin
Anuga Food Tec Kdln
Cibus Parma
VieVinum Wien
Hannover

PLMA Amsterdam
Fuorisalone Milano

AE

DE
DE
DE

AT
DE
NL

IDM

MATCHMAKING B2B
Germania

Polonia

Repubblica Ceca
Slovacchia

Ungheria

FIERE

Austria

Emirati Arabi Uniti
Francia

Germania

Italia

Olanda

Svezia

EVENTO INFORMATIVO
Russia
Ucraina

Internazionalizzazione

PROGETTI DI INGRESSO NEL MERCATO

Austria

Cina
Danimarca
Finlandia
Germania
Regno Unito
Kenya
Norvegia
Svezia
Svizzera

STRATEGIE DI VENDITA E DI EXPORT

Francia
Malaysia

Artigiano in Fiera Milano
Biofach Niirnberg

SIAL Paris

Alles fiir den Gast Salzburg
Nordic Organic Fair Malmo
Interpoma Bolzano

Food & Life Miinchen

Heim & Handwerk Miinchen
IHM - Miinchen

DE
FR
AT
SE

DE
DE
DE

*IDM ha svolto inoltre progetti in ulteriori mercati, come Canada e USA, per esempio in
ambito agroalimentare e di supporto alle aziende.

33



PROGRAMMI PER L’EXPORT

Oltre alle fiere, IDM offre altri format che le
imprese altoatesine hanno potuto sfruttare
anche nel 2022 come piattaforma di rete e di
vendita per 'acquisizione di nuovi clienti. Per
esempio:

+ 11 Matchmaking digitali B2B per i
settori del Food e dell’edilizia. IDM ha
organizzato per 21 imprese altoatesine
335 meeting con potenziali clientiin vari
Paesi.

+  Progetti di ingresso nel mercato con
servizi quali ricerca di partner commer-
ciali, analisi di mercato, intermediazioni
con imprese partner e analisi di poten-
ziali clienti.

34

HIGHLIGHT

NUOVE CIRCOSTANZE,
NUOVA DISTRIBUZIONE

Le crisi che hanno caratterizzato il 2022, con

le difficolta di approwvigionamento di energia,
materie prime e forniture, laumento dell’infla-
zione e dei prezzi degli affitti, dei prodotti ali-
mentari e dell’energia, hanno colpito ancheil
comparto alimentare e della gastronomia. Per
molte aziende altoatesine del settore questa
tendenza ha riguardato mercati di vendita
molto importanti. evento informativo di
IDM sul tema “La distribuzione alla luce delle
mutate circostanze” ha permesso a 20 imprese
altoatesine e a varie persone interessate del
settore di conoscere le tendenze pit recenti

e le strategie di problem solving, utilizzando
questo format anche per fare rete.

-—

SATELLITI IDM

Nel 2022 IDM ha continuato a lavorare a
questo nuovo tipo di servizio per verificare

la possibilita di far rappresentare le imprese
altoatesine da agenti all’estero, per esempio
in Germania, e di distribuire i loro prodotti nei
negozi al dettaglio di alimentari. Lobiettivo

e lavorare sui mercati esteri “dall’'interno”,
sviluppando in futuro le esportazioni in alcuni
settori strategici. Abbiamo svolto collogui

con agenzie tedesche del settore food, creato
contatti con i produttori altoatesini e valutato
le condizioni generali per l'ingresso nel mer-
cato oltre alle particolarita dei singoli Paesi (in
Germania per esempio esistono regolamenti
che prevedono un deposito o il sistema duale
diraccolta e recupero).




DIGITAL SALES:
FORMAT INNOVATIVI

Il commercio digitale, reso inevitabile dalla
pandemia, continuera a occupare anche in
futuro un posto fisso nel mix dei canali di di-
stribuzione. Per questo anche nel 2022 IDM si
e concentrata su nuovi formati e approcci per
quanto riguarda le vendite digitali e i relativi
canali di marketing.

«  Workshop su Google Analytics e sue
alternative: nel 2022 molte aziende
altoatesine si sono interessate all’analisi
dei dati per il commercio e il marketing.
Un aspetto importante e la compatibilita
di Google Analytics con il diritto dell’UE
e laricerca di alternative realistiche.

« Digital Marketing Masterclasses:
questo nuovo format online fa conosce-
re alle imprese altoatesine il marke-
ting digitale hands-on. | partecipanti
apprezzano soprattutto il trasferimento
concreto di know-how sul marketing
digitale e il branding.

+ Digital Sales Coaching: IDM ha
supportato le imprese altoatesine con
coaching di alcuni mesi che hanno
prodotto miglioramenti concreti e misu-
rabili nel commercio (digitale) e hanno
registrato livelli di gradimento e di sod-
disfazione particolarmente elevati.

+ Digital Health Check: i team di esperti
di IDM hanno offerto alle aziende consu-
lenze in-house sul tema digital sales &
marketing, elaborando alcuni “quick
wins” specifici. Nel 2022 queste prime
consulenze sono raddoppiate, mentre
la soddisfazione dei clienti si € mante-
nuta elevata.

Consulenze all’export
2022

‘I ‘I matchmaking

digitali B2B
3 3 5 meeting con
potenziali
clienti per
21 imprese
altoatesine

PMI altoatesine che hanno
usufruito delle consulenze
di IDM per l’export

dicui
30

nuovi clienti

Internazionalizzazione

DELEGAZIONE INCOMING DAL
CANADA

In collaborazione con il Consorzio Vini Alto
Adige abbiamo invitato due delegazioni di
acquirenti del Québec e dell'Ontario a visitare
18 aziende vinicole altoatesine e a degustarne
i vini. Le due province del Canada presentano
ottime potenzialita per il settore vinicolo alto-
atesino, ma lingresso nel mercato ¢ difficile

e gravato da ostacoli burocratici. | produttori
altoatesini hanno potuto far apprezzare a 10
agenti canadesi la qualita e le particolarita
dei vini locali, riscontrando una disposizione
molto promettente a facilitare I'ingresso in
quel mercato.

CONSULENZE PER LEXPORT

« Nel2022 IDM ha offerto a 177 piccole e
medie imprese altoatesine consulenze
sull'export e gli sviluppi di mercato, sulle
opportunita e sulle possibilita di vendita.
Le richieste di queste imprese sono mol-
teplici e complesse e riguardano oltre ai
colloqui generali di orientamento anche
il know-how su temi come le normative
locali sugliimballaggi, i canali di vendita,
gli aspetti contrattuali, la logistica gene-
rale e altre questioni operative.

+ Siamo inoltre riusciti a supportare 30
nuove imprese nello sviluppo di mercato
e nella ricerca di partner. All'estero operia-
mo sempre con reti qualificate di partner
e di consulenti per ottenere i migliori ri-
sultati possibili per le imprese altoatesine.
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lDM Agroalimentare

IDM posiziona [’Alto Adige come
territorio di origine di prodotti
agroalimentari di alta qualita.

Nel settore agroalimentare nel

2022 é continuata in tutto il mondo
la tendenza verso una maggiore
responsabilita personale in mate-
ria di salute: allo stesso tempo sia

i consumatori che i produttori si
sentono sempre pit responsabili nei
confronti delle risorse consumate.

Di conseguenza e importante anche
per IDM continuare a posizionare
['Alto Adige come territorio di origine
di prodotti agroalimentari sostenibili
e di eccellenza. Di questo i prodotti
di qualita dell’Alto Adige sono amba-
sciatori in tutto il mondo, poiché la
loro origine e parte dell’identita alto-
atesina stessa, modellano in manie-
ra sostanziale il paesaggio e rappre-
sentano una quota importante della
nostra economia oltre che un mezzo
di sussistenza e una garanzia peril
futuro di migliaia di famiglie.

Per questo tutte le nostre iniziative
di marketing partono da una narra-
tiva autentica per quanto riguarda i
prodotti di qualita altoatesini, i loro
pregi, il lavoro dell’intera filiera e le
persone che vi stanno dietro. Aspetti
che sono apprezzati dai consuma-
tori, come mostrano per esempio |
lunghi tempi di permanenza sui vari
canali di comunicazione.

Proseguiremo lungo questo percor-
so anche in futuro, garantendo ai
consumatori l'esperienza dei prodot-
ti agricoli e degli alimenti altoatesini
attraverso il maggior numero possi-
bile di punti di contatto.




Ci interessiamo di...

Agroalimentare

CAMPAGNA “ALL’ALTOATESINA”

L'obiettivo della campagna? Posizionare l'Alto
Adige come territorio di origine di prodotti
agroalimentari di pregio. Il messaggio? In

Alto Adige nascono prodotti sostenibili frutto
di saperi consolidati e di grande passione.
Lespressione “All’altoatesina” significa per
noinon solo il modo in cui si produce, ma
anche il carattere inconfondibile delle persone
che stanno dietro i prodotti. In primavera la
campagna ¢ partita peril secondo anno ed e
stata seguita in autunno da un secondo lancio.
Ivideo prodotti nel 2021 sono stati diffusi su
media online selezionati e sui social media,
mentre le interviste sono state pubblicizzate
ulteriormente tramite il sito web.

ALL’ALTOATESINA

campagna per il mercato nazionale

Social media

3.139.030 LoV
impressions

YouTube

IR 15%

166.722

visualizzazioni complete deivideo

SUDTIROLER ART

campagna per il mercato locale

Social Media:

4,643,826 " 082%

impressions

ILVTR (View Through Rate), o tasso di vi-
sualizzazione completa, indica la percen-

tuale di utenti che guardano interamente
un video.
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QUANDO CERCO LA QUALITA

Far conoscere pit a fondo i pregi dei prodotti
e dei servizi locali anche agli altoatesini e
spingerlia comprare locale: e l'obiettivo a
lungo termine della campagna home-mar-
ket “Quando cerco la qualita” per i prodotti

di qualita altoatesini. Ha iniziato in primavera
la Mela Alto Adige con il tema della Giornata
delle mele e la pubblicizzazione delle visite

ai meleti per gli altoatesini. In autunno IDM

ha lanciato una campagna di immagine per
sostenere le vendite di Speck Alto Adige IGP e
Bauernspeck dell’Alto Adige. Il Latte Alto Adige
ha partecipato poi con lo slogan “Quando
cerco la freschezza” per sensibilizzare la popo-
lazione sull'importanza del latte e dei latticini
locali. Nellambito della campagna sono state
pubblicizzate anche le uova e la carne con il
Marchio di Qualita.

ein Versprechen fiir Hochgenuss und gesic

Wihle Qualitit aus Siidtirol.

suedtirol.info/qualitaet

RICETTE PREFERITE E
CALENDARIO RICETTE

IDM nel 2022 ha lanciato due iniziative
incentrate sul content. La prima chiedeva agli
altoatesini di inviare le loro ricette preferite:
una giuria ne ha selezionate quattro a base
di mele e quattro a base di latte, che poi gli
allievi della scuola Kaiserhof hanno prepa-
rato. In tutte le ricette sono stati impiegati
anche altri prodotti di qualita dell’Alto Adige
per mostrarne la grande varieta. | video della
preparazione delle ricette, pubblicati su stol.it,
hanno totalizzato oltre 10.000 visualizzazioni.
Per la seconda iniziativa, su suedtirolerfrau.it
- sito della diffusissima rivista omonima - un
calendario con ricette pubblicate ogni giorno
metteva in evidenza i prodotti con Marchio

di Qualita Alto Adige come pane, uova, erbe
aromatiche, miele e Speck Alto Adige IGP con
le relative ricette.

QUALICHECKER

Nel 2022 i consumatori altoatesini sono stati
sensibilizzati all’acquisto dei prodotti locali
con una campagna spiritosa. Radio Sudtirol

1 hainviato i cosiddetti “Qualichecker” a fer-
mare gli ascoltatori mentre facevano la spesa
“controllando” le loro borse alla ricerca di pro-
dotti locali. Chi aveva nella borsa almeno tre
prodotti di qualita vinceva un buono da 100 €.
La campagna ¢ stata pubblicizzata su Sudtirol
1, su una landing page dedicata all'iniziativa e
sui social media.



TRADE MARKETING

In Germania IDM ha lanciato il progetto-
pilota “Shop-in-Shop” nei flagship store
dei supermercati di qualita Premium
EDEKA Stadler&Honner di Monaco. In
un'oasi del gusto dal design altoatesino
sono stati presentati insieme tutti i pro-
dotti con il Marchio di Qualita Alto Adige,
con il motto “E l'ora del gusto altoatesi-
no”. Per sei mesi i clienti hanno potuto
non solo acquistare i prodotti di qualita,
ma anche approfittare di degustazioni

e consigli. Un concorso a premi con in
palio un soggiorno in Alto Adige ha raf-
forzato il legame tra territorio d'origine e
destinazione turistica.

In Italia lo slogan “Vinci l'Alto Adige”

e stato il cuore di una campagna di
comunicazione e trade: acquistare un

Trade
Marketing

. Mela

160
114
I I .

Points of Sale

52
2

Produttori coinvolti

prodotto altoatesino in un negozio di
alimentari pervincere unavacanzain
Alto Adige. Come nei progetti “Shop-
in-Shop”, anche qui i prodotti di qualita
sono stati gli ambasciatori del marchio
per la destinazione.

Sulla piazza internazionale i prodotti

di qualita altoatesini sono stati presen-
tati nella rinomata catena di specialita
gastronomiche Eataly sia in Europa che
negli USA. Oltre alla comunicazione ha
avuto particolare successo la formazio-
ne, con lezioni per il personale dei nego-
zi che ha poi sensibilizzato i consumatori
sui prodotti altoatesini. | ristoranti dei
negozi partecipanti hanno offerto per un
mese un menu appositamente studiato.

. Latte . X-Agrar

(trasversale tra i prodotti)

1.596
1.509

160II
Ill

Giornate promozionali

suptiroL

IDM

Agroalimenta

In dettaglio
Shop-in-Shop

(Germania)

3 4 5 giornate promozionali

20
60
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attivita in store

articoli differenti
(SKU - stock keeping unit)

articoli ancora in assorti-
mento dopo la fase pilota*

*venduti a prezzo pieno, senza
offerte o sconti

Sales lift
+1 70 O/ O nella fase pilota
+ 650/ O dopo la fase pilota

re

Il termine Sales lift indica 'aumento del

fatturato in un determinato periodo, pe

r

esempio durante una campagna promo-

zionale, rispetto al fatturato base che si
sarebbe ottenuto nello stesso periodo
senza la promozione.

Vinci [Alto Adige

(Italia)
21 O giornate promozionali
1 4 puntivendita

1 3 produttori coinvolti

Eataly

(internazionale)
39 O giornate promozionali

1 2 produttori coinvolti
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PROGETTO UE:
LA CAMPAGNA PER SPECK
E FORMAGGIO STELVIO

Alla fine del 2022 la Commissione Europea

ha approvato una campagna triennale di
informazione e promozione in Italia, Ger-
mania e Francia per due prodotti di qualita
altoatesini con denominazione d’origine
europea. A questo progetto comunitario
hanno partecipato il Consorzio Tutela Speck
Alto Adige e il Consorzio Stelvio DOP. Il budget
complessivo e di 2 milioni di euro, il 70% dei
quali finanziato dall’'UE. La campagna e volta
a sensibilizzare i consumatori su alimenti di
qualita e origine garantite e ad appassionarli
a specialita regionali con le denominazioni
d’origine europee “Indicazione geografica
protetta” (IGP) e “Denominazione d’origine
controllata” (DOP). Il gruppo target & costituito
da consumatori che amano la buona tavola,
rivenditori al dettaglio, il settore della gastro-
nomia, giornalisti, blogger e influencer. Sono
in programma tra l'altro attivita di PR, un sito
dedicato, una campagna sui social media, una
campagna a stampa e online e iniziative per la
promozione delle vendite nel commercio.

COLLABORAZIONI CON
INFLUENCER: CREATIVITA
E CREDIBILITA

Un’occasione preziosa per la pubblicizzazione
dei prodotti di qualita altoatesini e la colla-
borazione con influencer del settore food che
generano contenuti particolarmente credibili
e ad alto tasso di engagement. Incarichiamo
questiinfluencer di realizzare nuove ricette
creative con prodotti dell’Alto Adige che essi
stessi fotografano secondo il loro stile: cosi
nelle loro communities di appassionati di cibo
accresciamo la notorieta dei prodotti di qua-
lita e li posizioniamo strategicamente presso i
gruppi target pit adatti.

Reach delle
collaborazioni con
media e influencer

1.160.250
e 1.945.901
speck 959.526
§36.900

Mela

Vino

La reach indica il numero di persone

che hanno visualizzato il contenuto.

Campagne online per i Prodotti di qualita

impression TOTALI

44.648.685

di cuiin ITALIA

37.156.181

@ Jdicuilatte: 12.349.594
@ dicuiSpeck: 8.894.913

(campagna diimmagine “In realta € Speck Alto Adige IGP”)

dicuialtri: 15.911.674
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ALTO ADIGE

4.715.889

@ dicuilatte: 1.205.485
@ dicuiSpeck:2.039.865
dicuialtri: 1.470.539



Campagna di im-
magine “In realta é
Speck Alto Adige IGP”

LATTE E LATTICINI ALTO ADIGE
CON IL MARCHIO DI QUALITA

Nel 2022 e stata lanciata una nuova campagna
di comunicazione con il claim “Perché la bon-
ta viene naturale”, focalizzata - in questo caso
- sul Marchio di Qualita Alto Adige, che attesta
che il latte fieno e i suoi derivati sono prodotti
in modo naturale e sostenibile. Dopo quattro
anni diinterruzione e ripreso a Sarentino il

Festival del latte, che illustra in modo diverten-

te il mondo del latte altoatesino. In Alto Adige
abbiamo inoltre organizzato con successo il
concorso a premi per bambini “Dolomilla Alto

Adige” e il Progetto Latte nelle scuole primarie.

83,07%

contatti

Progetto Latte
nelle scuole

‘I 2 ambasciatrici e
ambasciatori

3942 oz

2 7 O classi

partecipanti

IDM Agroalimentare

SPECKALTO ADIGE IGP

Il fulcro delle attivita di marketing del 2022 &
stato la campagna nazionale radiofonica e
video “In realta & Speck Alto Adige IGP”. Per il
quarto anno di seguito € andato in onda uno
spot radiofonico di 20 secondi sulle maggiori
emittenti radio italiane e per la prima volta
anche uno spot video sui canali digitali. A
questo si sono aggiunte iniziative di PR come
Un CONCorso a premi e viaggi per giornalisti e
influencer. Ai consumatori locali hanno puntato
invece le promozioni “Speck Aperitivo Winter &
Spring”, Giornata dello Speck a Naturno, Acca-
demia dello Speck e Safari dello Speck. Insieme
al Consorzio Tutela Speck Alto Adige, nel 2022
IDM ha elaborato una strategia triennale.

114.037.000 13

emittenti radio nazionali

Tiratura complessiva
inserzioni sui media
a stampain Italia

1.337.022

Concorso a premi
“Dolomilla Alto Adige”

2.067

bambini partecipanti

Per un confronto - tirature dei
media di qualita piu diffusi in
Italia e in Germania

IT  Corriere della Sera 322.826

L’Espresso 263.567
Focus 216.804

Der Spiegel 730.700
DIE ZEIT 621.400
Siiddeutsche Zeitung 298.100
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PRODOTTI CONIL
MARCHIO DI QUALITA

I prodotti con il Marchio di Qualita Alto Adige
sono un vero pilastro del settore agroalimen-
tare altoatesino. Per accrescerne la visibilita
nella comunicazione IDM punta soprattutto
sulla qualita, sull’Alto Adige come territorio di
origine e sulle persone che ogni giorno fanno
nascere questi prodotti. Particolare attenzione
nel 2022 e stata dedicata alla sensibilizzazio-
ne dei consumatori e agli eventi B2C come il
Mercato del pane e dello strudel o la prima
Giornata Gusti dell’Alto Adige con il motto
“Qualita e varieta da scoprire”. A questo si
sono aggiunte campagne stampa e la produ-
zione di content multicanale.

‘I utilizzatori del
Marchio di Qualita

VINI ALTO ADIGE DOC

Per i Vini Alto Adige DOC IDM ha organizzato in
Italia, Austria e Regno Unito, in stretta collabo-
razione con il Consorzio Vini Alto Adige, ma-
ster classes e incomings a cui si sono aggiunti
press lunch in Italia. Le iniziative B2B hanno
compreso anche degustazioni per importanti
guide enologiche e partecipazioni a fiere (Vini-
taly e Prowein).

Anche in Alto Adige sono state avviate varie
collaborazioni, come quella con la Regione
Alta Badia per la formazione e la candidatu-
ra degli Ski Wine Ambassadors o quella pit
completa con Skyalps: la compagnia aerea
offre ogni mese sui propri velivoli anche vari
vini dell’Alto Adige, oltre a una carta dej vini
ideata appositamente, e garantisce ai propri
ospiti il trasporto gratuito di un cartone di vini
altoatesini.

Inoltre IDM ha promosso i vini dell’Alto Adige
con spot radiofonici a larga diffusione in Tren-
tino-Alto Adige, ha curato l'ampio sito web
vinialtoadige.com e ha realizzato una toolbox
per la gastronomia.
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Eventi B2B vino
8 degustazioni
12 master class
2 corsi

] O incoming




MELAALTO ADIGE IGP

Anche nel 2022 ci siamo concentrati sulla Ger-
mania come mercato importante per la Mela
Alto Adige IGP, con varie iniziative di comu-
nicazione come degustazioni e attivita di PR.
Per il mercato altoatesino IDM ha proseguito
nellorganizzazione di progetti consolidati in
collaborazione con associazioni turistiche e
scuole, rivolti sia agli ospiti che agli alunni. Le
visite guidate nei meleti sono state premiate al
concorso Euregio “Il turismo incontra l'agricol-
tura” come esempio di collaborazione virtuo-
satrai due settori; nel 2022 il progetto e stato
esteso ad altre associazioni turistiche.

Visite nei meleti

8 71 ] partecipanti

6 4 8 visite guidate

4 8 ambasciatrici e
ambasciatori
della mela

IDM Agroalimentare

1 6 O giornate
promozionali

Progetto Mela
nelle scuole

ambasciatrici e
1 6 ambasciatori

3 78 6 alunne e alunni

partecipanti

classi
2 5 6 partecipanti

43



. "r;} Turismo ?‘

-

-

1“3

»

¢
Y
-

= l'.:t ‘J‘""- "

*Versm futuro
feon coraggio






Sviluppiamo competenze nel...

Turismo

TOURISMUT: PER RIPARTIRE DI
SLANCIO

Il leitmotiv “TourisMUT” &, insieme al sistema
divalori e alle sei aree di interesse strategico,
il risultato di un processo partecipativo che ha
coinvolto pit di 300 menti creative e innovati-
ve di 20 discipline diverse. Il processo ¢ stato
awiato durante la pandemia di Covid-19 e
portato a termine nel 2022. Il nuovo leitmotiv
e la sintesi delle parole tedesche “Tourismus”
(turismo) e “Mut” (coraggio) ed € un appello
ad assumere decisioni coraggiose nel settore
del turismo. Oltre che al mondo della politica
e delle associazioni si rivolge soprattutto alle
imprese, che rappresentano i nuovi pionieri.
Questa idea pionieristica, abbinata al coraggio
e alla capacita di esecuzione, intende aprire la
strada a una nuova autodefinizione del settore
turistico. I suoi contenuti attraversano come
un filo rosso le sei aree strategiche sulle quali
il settore intende concentrarsi nel prossimo
decennio e che saranno sviluppate gradual-
mente:

Occupazione media dei posti letto nel turismo altoatesino

1. Collaborazione tra i settori turismo e
agricoltura
Comunita locale
Salute alpina
Paesaggio alpino
Mobilita di montagna

6. Destinazione per tutto l'anno
La manifestazione conclusiva di questo pro-
cesso partecipativo si € tenuta in maggio alla
Fiera di Bolzano. Poco dopo, in giugno, IDM ha
annunciato insieme a tutti i partner la prima
area di interesse strategico TourisMUT - la
sinergia tra agricoltura e turismo - nellambito
di un workshop tenutosi al maso Stanglerhof
a Fie allo Sciliar. Qui nel corso di una “simula-
zione del futuro” - una metodologia messa a
disposizione dallo Zukunftsinstitut - i parte-
cipanti di diverse discipline hanno elaborato
idee e proposte di soluzioni che IDM ha analiz-
zato e classificato in base alla priorita insieme
a HGV e Unione Agricoltori e Coltivatori Diretti
Sudtirolesi. Da quel momento in poi si e inizia-
to a lavorare intensamente alle idee e ai temi
selezionati con vari progetti.

g W

e periodi di bassa stagione evidenziati a colori

Nov Dic Gen
100%
90%
80%
Inizio inverno

o 10%

°

o

o 60%

c

o

N

8 50%

>

I§]

2 40%

o

o

8 %

5 30%
20%
10%

0%

Feb

|

Mar Apr Mag Giu
Primgvera mediterranea
Sciare al sole Primavera
in montagna

EFFETTI POSITIVI DEL RAFFORZAMENTO
DELLE STAGIONI INTERMEDIE

Ripartizione pitu omogenea » crea posti di
lavoro per tutto I’anno e migliora la struttura
salariale

Aumento dei prezzi nelle stagioni intermedie
(no dumping) » rafforza i piccoli esercizi e
aumenta la creazione di valore aggiunto

Rafforzamento indiretto del settore
agrituristico » crea redditi secondari adeguati
per le famiglie contadine e contribuisce cosi a
preservare il paesaggio rurale

Riduzione delle presenze nelle stagioni di
punta » diminuisce il fabbisogno di posti letto

Lug Ago Set Oott

Autunno
mediterraned

Auturﬁ)//

in monti

(W\{VWVWR
N

IDM utilizza le campagne stagionali in modo mirato per contrastare i picchi di alta stagione (visibili in questo grafico).
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lDM Turismo

Campagna primavera 2022

Localita per le vacanze primaverili

ISt hier. | Laghi del nord ltalia  HROYm————
el Toscana  HRGYT—
Friihling.
Maiorca/Baleari - MM Nel sondaggio successi-
Alto Adige  H25Y/cTIm— vo alla campagna sulle
Algovia  N22% s stagioni intermedie, il
Cote d’Azur/Provence  I20/cHII 25% degli ospiti prove-
: nienti dalla Germania si
Tirolo  N20Ycmmmmmm g ¢
sono dichiarati propensi
Forestanera  NIOYoNmmmmmm (/ e
avenire in Alto Adige in
Salisburghese  INLSYcmmmm primavera.
Grigioni ~ NI3Y%em
artecinazion "/ Domanda posta nel sondaggio:
paie .,DG : ?de{[e, Carinzia ~ FI296Wea “In quali delle seguenti localita
organizzazioni turisti- Canton Ticino  EI0Y% andrebbe in vacanza nei mesi tra
chealla campagna marzo e giugno?” (Sono consenti-
Trentino IS/ te anche risposte multiple)
partecipazione nessuna di quelle indicate  I3GYoMIIIII——
al budget
CAMPAGNE PER LE STAGIONI Attivita durante le vacanze in primavera
INTERMEDIE ,
passeggiate nella natura
“E se fossi qui?” E il messaggio delle campa- escursioni/alpinismo

gne turistiche che IDM ha lanciato nei mercati
chiave Germania, Svizzera e Italia e che si / i 222
X - R degustazione di prodotti regionali
concentrano in modo specifico sulle stagioni (per es. viril)/gastroniomia regionale
intermedie che cadono tra quelle principali,
come per esempio la primavera mediterranea,
l'autunno in montagna e il periodo prena-

visita di citta e paesi

bagni di sole

terme/spa/wellness

talizio. IDM intende contribuire attivamente gite culturali (musei ecc.)
con i partner a decentrare i flussi turistici e a visita di aziende tradizionali
ottimizzare loccupazione delle strutture in peres, dricidosinicole)
modo da rendere il turismo in Alto Adige pit gite in bicicletta
sostenibile. ni6t6

Sono state realizzate un totale di venti uscite

su media cartacei a grande tiratura come Cor-
riere della Sera, La Repubblica, DIE ZEIT e Der
Spiegel, oltre che su media online selezionati

shopping
mountain bike (anche elettrica)

sci/snow board

accuratamente, a cui si sono aggiunte pro- scalate

iezioni su maxischermi di livello premium in escursioni invernali/ciaspole

citta scelte come Monaco, Stoccarda, Diissel- corsa/trail running

dorf, Berna, Basilea e Zurigo. In parallelo 'Alto i iiioes

Adige ¢ stato presentato anche in Olanda,

Belgio, Polonia e Repubblica Ceca. gof _

La comunicazione nei vari mercati si & rivelata scialpinismo — MR% &og:;?id;triav?ts;a;nﬁf&ﬂﬁ:g%;s‘_
particolarmente efficace grazie alla partecipa- scidifondo  EDOg durante le sue vacanze in prima-
zione della maggior parte delle destinazioni alro tour con auto depoca, W% ;?;aaigcil;ii/:gggset?e"rquuci;Slgmsem
turistiche dell’Alto Adige: i partner hanno relax, gite in cabrio e motocicletta)

promosso i loro prodotti o eventi turistici su

vari canali con temi, design e messaggi che « Escursioni/alpinismo e passeggiate nella natura sono le due attivita pit menzionate
richiamavano proprio la campagna dell’Alto anche nel sondaggio post-campagna per le vacanze in primavera in Alto Adige.
Adige “E se fossi qui?” creando cosi preziose + Leattivita menzionate da oltre la meta degli intervistati riguardano visite di citta e
sinergie. Anche per questo IDM ha creato gli paesi, prodotti e gastronomia regionali.

hashtag #esefossiqui e #deinplatzisthier. + Neimesi primaverili gli sport invernali interessano solo a una minoranza.
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Campagna autunno 2022

Localita preferite per le vacanze autunnali

Maiorca/Baleari  pli@Yommmmmnn Toscana 24%
Toscana  mhSYommmmmmm Trentino  116%
Alto Adige BTV Alto Adige  113%
Laghidel nord Italia (per es. Lago di Garda, Lago di Como)  li6cmmmmn Liguria  113%
Algovia  Hl4% Piemonte  111%
Tirolo  pl4% Veneto 11%
Cote d’Azur/Provence Il2% Lombardia | 10%

Salisburghese  Hl2% LagodiGarda 9%

Foresta nera 1% Valle d’Aosta | 8%

Carinzia  H8% M Friuli-Venezia Giulia 6%
Trento/Trentino  H8YeMN altre regioni  '33%
Canton Ticino 6% nessuna diquelleindicate  113%

Grigioni - 1% nonsa/nonrisponde | 6%

nessunadi quelleindicate IS
nonsa/non risponde 4%
Attivita durante le vacanze in autunno M Germania Italia

passeggiate nella natura

escursioni/alpinismo

visita di citta e paesi

degustazione di prodotti regionali (per es. vini)/gastronomia regionale
terme/spa/wellness

visita di aziende tradizionali (per es. aziende vinicole)
gite culturali (musei ecc.)

nuoto

shopping

bagni di sole

gite in bicicletta

mountain bike (anche elettrica)

corsa/trail running

scalate

bici da corsa

golf

altro

nessuna di quelle indicate
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Domanda posta nel sondaggio:

“In quali delle seguenti localita andreb-
be in vacanza nei mesi tra settembre e
novembre?” (Sono consentite anche
risposte multiple)

81%

36%

67%

74%

58%

48%

35%

3
B

23%

22%

22%

13%

6%

13%
3%
10%
3%
0%
0%
0%
3%

Le passeggiate nella natura sono,
anche nelle interviste dopo la
campagna, lattivita preferita per una
vacanza autunnale in Alto Adige.

Le attivita menzionate da oltre la
meta degli intervistati riguardano
visite di citta e paesi, prodotti e
gastronomia regionali.

In Italia la percentuale di coloro che
sono interessati alla degustazione di
prodotti regionali & cresciuta netta-
mente dopo la campagna.

Domanda posta nel sondaggio: “A quali attivita
intende dedicarsi durante le sue vacanze in
autunno in Alto Adige?” (Sono consentite anche

risposte multiple)



Reach (percentuale delle persone
raggiunte nei gruppi target relativi)

65%

Tiratura degli annunci 5.907.596
sustampa

Reach
46%

Tiratura degli annunci 5.039.385
su stampa

Reach
85%

Tiratura degliannunci1.346.211
sustampa

Reach
45%

Tiratura degliannunci - 1.445.849
sustampa

Reach
43%

Tiratura degliannunci— 1.005.699 r

su stampa

Reach
45%

Tiratura degliannunci - 846.116
sustampa

Reach
41%

Tiratura degliannunci~'523.996
sustampa

Impressions delle
campagne online
(incl. campagne partner)

DE 796.572.864
IT 385.140.939
CH | 76.452.764
AT | 62.852.762
PL | 60.563.967
NL | 52.501.017
BE | 46.226.011
CZ | 35.089.134
Alto Adige | 13.259.340

IDM Turismo

PRENOTAZIONI ONLINE

Negli ultimi anni nel settore turistico la digita-
lizzazione ha compiuto passi da gigante. Ma
soprattutto € mutato il comportamento degli
ospiti, che preferiscono sempre piti spesso
prenotare il proprio soggiorno direttamente
online. Entro il 2024 '80% di tutti gli alloggi

in Alto Adige dovrebbe essere prenotabile
online. Per consolidare la posizione del no-
stro territorio sui mercati internazionali - ma
soprattutto anche per consentire l'attivazione
delle nuove Carte degli ospiti 2.0 tramite i
sistemi digitali di gestione delle camere - stia-
mo lavorando a questo obiettivo fianco a fian-
co con le associazioni interessate HGV, Gallo
Rosso, LTS e VPS e con i gestori dei campeggi.

Alloggi prenotabili

online in Alto Adige
80%
ca. 65% 2024
obiettivo
2022
47%
2020
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GESTIONE DEGLI HOTSPOT

In Alto Adige alcuni luoghi e mete turistiche
ricevono talmente tante visite da pregiudicare
la qualita dell'esperienza sia per i residenti che
per gli ospiti. Per questi cosiddetti “hotspot”

& necessario contingentare gli accessi nei
periodi di punta. Questo permette agli ospiti di
effettuare la loro visita senza preoccupazioni
con un'elevata qualita dell'esperienza, migliora
l'accoglienza della popolazione locale e tutela
gli ecosistemi piti delicati.

Aquesto scopo e necessario adottare un sistema
di gestione degli hotspot che oltre a regolare i
flussi di visitatori svolga una funzione di sensibi-
lizzazione e di comunicazione, con un software
apposito che permetta agli ospiti di prenotare
gli accessiin modo facile e veloce. In futuro il
sistema sara esteso anche ai musei altoatesini.
Nel 2022 IDM ha prestato consulenza e assistenza
per la gestione dei flussi di visitatori a varie desti-
nazioni o hotspot, tra cuiil Lago di Braies, il Lago
di Carezza, la Val di Funes e i passi dolomitici. Per
la Val di Braies, le Tre Cime, la Val Fiscalina e il
Corno del Renon é stato implementato un siste-
ma di prenotazioni online per parcheggi, bus na-
vetta e impianti di risalita. Per favorire la mobilita
dolce sulle Dolomiti IDM ha lanciato, oltre a una
piattaforma informativa digitale, una campagna
di retargeting per evitare il traffico privato.

0 400 /O riduzione del traffico privato
motorizzato in Val di Braies
nell’estate del 2022 grazie al
contingentamento deij veicoli

2 5 3 8 1 prenotazioni attraverso
. il sistema hotspot nel 2022
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CREATOR & INFLUENCER
RELATIONS

Il 15% della popolazione tedesca trai 18 e i 64
anni, secondo Statista.com, ha gia compiuto
acquisti ispirati da un influencer. Inoltre il

24% degli utenti online tedeschi, secondo il
Social-Media-Atlas 2022 (Faktenkontor) ha
acquistato prodotti o servizi pubblicizzati da
uno YouTuber.

IDM viene incontro a questa tendenza con
un’unita apposita nel reparto PR che seleziona
i moltiplicatori adeguati per l'Alto Adige, ne
valuta 'impatto comunicativo e si occupa del
theme setting ottimale. Un database connesso
in rete a livello globale facilita la selezione e
fornisce dati per misurare reach e rilevanza

nei gruppi target. Una gestione personalizzata
consente a IDM di assicurarsi che la comuni-
cazione sia diretta e tra pari e che sia possibile
orientarne i contenuti. E anche possibile stabi-
lire relazioni dirette a lungo termine, evitando
cosi passaggi inutili e costi di agenzia.

Contatti diretti con giornalisti

e influencer

| contatti diretti e
personali con i rap-
presentanti dei media

sono fondamentali per
garantire un’informa-
zione continua e di alta
qualita sull’Alto Adige.

jami Arzesge// Bak im Sidtirol de
W Zack. in die Bahn gestiegen und hier bin ich. bn feinster
Geselischalt = umgeben van Bergen futtem was dis Zeug hal,
Eines steht fest: Wenn der Nachwuchs da ist, muss ich nochmal
zurilck zum Weingut von @Elznawalch, welches seit Gber 150
Jahren im Fasilienbesitz und in zweiter Generation von
passionierten Frauen geflhnt wird, um dissen henfichen Wein 2u
verkedten. Vorerst durfte natdiich rur daran geschnuppert werdan
& = @ xh geniefle e vorerst letzte Arise mit meinen Midels
gerade sehs, Wir haben noch 5o viele Programmpunkte vor uns.
Jutzt boge ich aber kurz die FOBe im Spa hoch und i kinnt derwedl
Jain der Story varbeischauen @

e sinplatzisthi
4

Bearbaitet - 4 Tage

svenjaboltmann @ Das rote Kieid hab ich such in meines o
Schwangerschaft getragen & Du siehst toll aus @

4 Tage GeefSt 17 Mal  Anbworien
Anbworten araehen (5}
. chowdy_z @ LIESE 9 o
Tage Getdlt 7 Mal  Antworten
M iochenschioon 8 Babvmoon! | love it B,
oQav

Gefallt 21.216 Mal

~

Viaggi
stampa

- 270

_z 54 viaggi di giornalisti
71 viaggi diinfluencer
2 7 viaggi stampa di gruppo

_Z 8 produzioni TV

DE 119
CH 55
NL 27
BE 35
AT 38
CZ30 SLO3
PL27 “HR5
FR5 SK1

8 Eventi per la stampa

Valore pubblicitario
equivalente 21,35 mln €

IT
DE
CH
cz
BE

AT |1.487.078,53

PL
NL

Il valore pubblicitario equivalente € una misura del succes-
so delle attivita di PR, delle campagne social o dell’influen-

cer marketing. Indica il costo che la pubblicita acquistata
avrebbe avuto per ottenere la stessa diffusione e visibilita.



| lead nell’area vendite
sono contatti con poten-
ziali nuovi clienti, come

tour operator o altre
aziende, acquisiti nei
mercati.

Attivita Sales

309 lead generati
20 fam trips

5 4 tour operator
partecipanti

Fam Trips 2 0

GB2

PL 2

CZ2

us2

AU 1
DK1
DE1
GR1
ES1

Il termine familiarization trip (fam trip)
indica viaggi di gruppo per professionisti
del settore, come tour operator o agenzie
viaggi, per conoscere la destinazione in
loco e poterla promuovere al meglio.

MEET SUDTIROL:
LA STRATEGIA B2B SALES

Nel 2022 il reparto B2B Sales ha compiuto i
primi passi verso la nuova strategia di mer-
cato. In questo primo anno ci si & concentrati
soprattutto sullo sviluppo di prodotti relativi al
settore MICE (Meetings, Incentives, Conven-
tions, Events), che offre grandi opportunita
per attirare ospiti business in primavera e in
autunno.

A questo scopo IDM ha dato vita a vari
coaching sulla vendita rivolti agli esercizi turi-
stici dell’Alto Adige. In un modello a tre livelli

il team B2B Sales comunica alle strutture ri-
cettive interessate i principi base sul prodotto
MICE e crea una rete corrispondente, poiché
in questo settore offrire pacchetti composti da
vari servizi e decisivo per il successo. Il terzo

e ultimo livello del coaching sulle vendite e il
Sales Hub, un'associazione di imprese interes-

MICE partecipanti

(es. tour operator)

Turismo

sate al MICE. Tutte queste imprese in collabo-
razione con IDM sviluppano insieme prodotti
MICE adeguati all’Alto Adige. IDM favorisce
per i membri del Sales Hub la partecipazione
collettiva a fiere internazionali MICE e B2B,
workshop, familiarization trip, sales call e
roadshow sotto 'ombrello “MEET Stidtirol”.

MICE é l’'acronimo di meetings
(conferenze), incentives (viaggi
premio organizzati dalle aziende
per i propri dipendenti), conven-

tions (congressi) ed exhibitions
(mostre): definisce il mercato,
particolarmente redditizio, del
turismo d’affari e dell’industria
dei congressi.

106

5 workshop B2B

PL4 altri 25 i atema MICE
CH4
IT3 2 9 incontri con stakehol-
altri Paest UE4 ES9 der altoatesini (es. lo-
FR9 cation, hotel, operatori
BE7 AT8 deltempo libero)
GESTIONE DELLE ZONE
ESPERIENZIALI

IDM collabora con le zone esperienziali

Val Venosta, Merano e dintorni, Strada del
Vino dell’Alto Adige, Alpe di Siusi e Tre Cime
Dolomiti peril loro orientamento strategico.
Attraverso processi strategici comuni abbiamo
analizzato mercati, gruppi target e stagioni
intermedie, per poi definire le linee guida per
lo sviluppo del prodotto, la comunicazione e
la vendita. A partire da qui stiamo ora svilup-
pando prodotti e offerte per le singole stagioni
intermedie e le relative campagne.
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Una squadra piena di passione
Ccon una visione comune

Innovators, Developers, Marketers. Gia

dal nome si intuisce che IDM é formata da
persone che portano in dote differenti com-
petenze e sanno connetterle tra loro.

Il nostro team e formato da esperte ed

esperti di vari campi come, il marketing, la
sostenibilita, il mondo digitale, l'innovazione,
linternazionalizzazione, competenze settoriali
specifiche, amministrazione e management.
Tutte queste specializzazioni confluiscono in
ogni nostra attivita.

Cosi oltre a descrivere in che modo anche

nel 2022 IDM ha perseguito attivamente

una strategia e una visione per l'Alto Adige
realizzando centinaia di progetti, servizi e idee,
e importante ricordare anche tutte le persone
che insieme formano IDM: un team compatto,
che punta agli stessi obiettivi, e che lavora ogni
giorno in armonia per preparare nel modo
migliore 'Alto Adige ad affrontare il futuro.

Care collaboratrici e cari
collaboratori, dai proprietari e
dalla direzione, dal Consiglio di
amministrazione, da tutti i partner
e stakeholder un grazie di cuore
per il vostro impegno.

Collaboratrici e collabo-
ratori di IDM durante il
team event 2022 presso il
“Gustelier” di Bolzano.
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