Cu Itu ra.. Missione

Creare attrattivita
Arte, Patrimonio, Partecipazione.
Immaginiamo il futuro.
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Bando «IN LUCE
Valorizzare e raccontare
le iIdentita culturali del
territorm
Seminario 30.06.2021

Seminario realizzato in collaborazione con:
Fondazi one Santaqgata per I
e VisitPiemonte



https://www.fondazionesantagata.it/
https://www.visitpiemonte.com/it/homepage

Bando IN LUCE B E

QUALI SONO LE FASI DEL BANDO?

| fase

Il fase

-¢+

| S

Vengono sostenuti progetti di valorizzazione focalizzati su u n 6 i d ecualtunalt € afferente
a uno o piu beni rilevanti diu n 6 ater®axiale e/o tematica che contempli piu azioni integrate
realizzati tra gennaio e settembre 2022

U Richiesta pianificazione strategica almeno triennale

Esclusivamente per i vincitori della | fase:

Vengono sostenuti progetti di valorizzazione coerenti ed implementati rispetto alla fase 1,
da svolgersi tra maggio e dicembre 2023, orientati allo sviluppo e alla realizzazione di progetti
e prodotti turistici

Le specifiche di partecipazione, saranno definite e comunicate entro ottobre 2022



Programma dekNebinar E

h 10,15 LINEE GENERALI PIANO DI VALORIZZAZIONE TRIENNALE
Alessio Re i Fondazione Santagata per| 6 E ¢ o nalarGulaura

h 10,30 LA STRATEGIA NARRATIVA COME ELEMENTO COSTITUTIVO DEL PROGETTO
Luisa Piazza i VisitPiemonte

h 10,45 COSTRUZIONE DELLA PROPOSTA: LA SOLIDITA PROGETTUALE, LA SOSTENIBILITA SOCIALE
AMBIENTALE ED ECONOMICA, L0 | NNOV A DEI CANTENUTI E DELLE METODOLOGIE, LE RETI,
Giulia Avanza, Paola Borrione e Erica Meneghin - Fondazione Santagata per| 6 E ¢ o nalarGultura

h12,00 COME COSTRUIRE PROGETTI COERENTI ED EFFICACI E MISURARNE LE RICADUTE TURISTICO-
ECONOMICHE?

Luisa Piazza i VisitPiemonte

h 12,20 ELEMENTI DI SINTESI E LINEE GUIDA
Paola Borrione - Fondazione Santagata per| 6 E ¢ o melarGuléura



FONDAZIONE SANTAGATA
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Linee generall o

ondazione
PIANO DI VALORIZZAZIONE Santagate
TRIENNALE

Segretario Generale



Lineamenti generali di u i
piano di valorizzazione
4 domande:
Il . Cosd®6 un piano di
culturale?

Ii. Quali caratteristiche deve avere?
lii. Come e strutturato un piano di
valorizzazione?

Iv. Come si gestisce un piano di
valorizzazione?

Esempi e riferiments

FONDAZIONE SANTAGATA
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CoSsO
di valorizzazione

culturale?




Bando IN LUCE E

Il terminen val or I mel gorcabaanoeToeccani e definito come | 6 acont o
cul si crea valore.

val or i UB & ler divaorizzare, sul modello del fr. valorisation].

1. Il fatto, | 0 0o p e r di 2netene en valore; conferimento di valore: la v. di una
scoperta; la v. chimica dei carboni fossili; v. di una localita come soggiorno turistico,
ecc. Nel linguaggio bancario, v. di un assegno, lo stesso che avvaloramento; anche,
calcolo del valore effettivo di un investimento: questa e la v. del mio fondo di
iInvestimento. Nella pratica commerciale, v. di merci, attribuzione a una merce di un
valore maggiore del precedente, in conseguenza della variazione del prezzo del
mercato, o per disposizioni legislative, o per esigenze amministrative.

2. In senso fig., esaltazione delle qualita di una persona o di cose, precedentemente
trascurate: v. di un funzionario, della categoria dei tecnici; provvedere alla v. delle
foreste, delle coste, ecc.

FONDAZIONE SANTAGATA
per I'ECONOMIA dela CLLTURA



Bando IN LUCE s m
I.l

Il Codice dei Beni culturali e del paesaggio (d.lgs n. 42, 2004) definisce cosi la valorizzazione:

(art. 6) :

1. La valorizzazione consiste nell'esercizio delle funzioni e nella disciplina delle attivita dirette a
promuovere |la conoscenza del patrimonio culturale e ad assicurare le migliori condizioni di
utilizzazione e fruizione pubblica del patrimonio stesso, anche da parte delle persone
diversamente abili, al fine di promuovere lo sviluppo della cultura. (é )

(art. 111)

1. Le attivita di valorizzazione dei beni culturali consistono nella costituzione ed organizzazione
stabile di risorse, strutture o reti, ovvero nella messa a disposizione di competenze tecniche o
risorse finanziarie o strumentali, finalizzate all'esercizio delle funzioni ed al perseguimento delle
finalita indicate all'articolo 6. (€ )

2. La valorizzazione é ad_iniziativa pubblica o privata.

3. La valorizzazione ad iniziativa pubblica si conforma ai principi di liberta di partecipazione,
pluralita dei soqggetti, (€ )

4. La valorizzazione ad iniziativa privata e attivita socialmente utile e ne é riconosciuta la finalita
di solidarieta sociale.




Bando IN LUCE B E

Un piano di valorizzazione culturale ha quindi diverse dimensioni
e implicazioni.

A partire dalle definizioni del Codice dei Beni culturali e del
paesaggio, e dalle numerose esperienze promosse dalla
tradizione di studi e di attuazione progettuale svolte nel contesto
italiano, possiamo definirli come strumenti di pianificazione e

programmazione che lavoranos u |l | 0 o p diarearewaloreta”
partire dal capitale territoriale (o culturale) di un determinato
contesto.

Il capitale culturale e il complesso delle risorse (beni materiali -
culturali e ambientali-, beni immateriali, know how, attivita,
|l stituzioni, servizi,é) a disposizion

FONDAZIONE SANTAGATA
per I'ECONOMIA dela CLLTURA
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Bando IN LUCE

Cercando una definizione in grado di sintetizzarne le dimensioni
fondamentali, potremmo definire | piani di valorizzazione come
attivita organizzate, temporanee, che operano sul capitale
culturale di una determinata comunita, fornendo una soluzione
ad un bisogno identificato, e che sono in grado di generare
valore, sia in senso culturale che economico-sociale.

FONDAZIONE SANTAGATA
per I"SCONOMIA de la CLLTURA

1



Bando IN LUCE

Oggi, infine, e importante sottolineare come un piano di
valorizzazione culturale non possa essere scollegato dal termine
sviluppo. Tutte le principali organizzazioni internazionali che
lavorano con la cultura, in primis | 6 U N E SnGu@te le piu recenti
linee guida sul patrimonio culturale, mettono Iin evidenza la
necessita di contribuire agli obiettivi di Sviluppo Sostenibile definiti
dal | 6 AZ2080nddlla Nazioni Unite. Lavorare per lo sviluppo
significa lavorare per favorire un cambiamento, anche attraverso |l
patrimonio culturale, in grado di creare benefici per la collettivita,
ad esempio per favorendo la creazione di servizi per migliorare la
vivibilita dei luoghi.

La metodologia piu diffusa, a livello internazionale, per strutturare
progetti di sviluppo in qualunque settore, compreso quello
culturale, e quella del Project Cycle Management.

FONDAZIONE SANTAGATA
per I'ECONOMIA dela CLLTURA

12



[1.] nm
Quall
caratteristiche

deve avere un
pilano di
valorizzazione?




Bando IN LUCE

Tenendo conto delle riflessioni ed esperienze che si sono
sviluppate negli ultimi anni sul tema dello sviluppo connesso con
la conoscenza, conservazione e fruizione del patrimonio
culturale, e del ruolo che In questo quadro svolge la
collaborazione tra 1 diversi soggetti, pubblici e privati, che
operano sui territori, € possibile identificare, in via preliminare,
alcune caratteristiche ricorrenti e sostanziali sotto il profilo
metodologico dei piani di valorizzazione (PdV).

In sintesi, qui di seguito, alcuni termini chiave per descrivere la
logica di un PdV:

FONDAZIONE SANTAGATA
per I"ECONOMIA dela CLLTURA

14



Bando IN LUCE

OBIETTIVO STRATEGICO:
Un PdV deve essere in grado di individuare e descrivere in
maniera sintetica ed efficace un obiettivo strategico.

A OBIETTIVI SPECIFICI:

Un PdV deve produrre risultati (deliverables) chiari a
misurabili, che nel loro insieme concorrono al
raggiungimentod el | 6 o.bi et t i1 vo

A AZIONI E STRUMENTI:
Le azioni (o attivita) sono quegli elementi che
concorrono al raggiungimento dei risultati.

FONDAZIONE SANTAGATA
per I"ECONOMIA dela CLLTURA

15



Bando IN LUCE

Ad esempio, ragioniamo su un
Ipotetico piano di valorizzazione

della rete di forti e torri lungo il
Danubio

L @biettivo strategico potrebbe
esserelamessainretedel | 6of
culturale dei forti.

FONDAZIONE SANTAGATA

per I'ECONOMIA dela CLLTURA




Bando IN LUCE

Tra gli OBIETTIVI SPECIFICI (risultati) potrebbero esserci, sempre in via
Ipotetica:
A la costruzionediu n 6 i d\Esivd dorhuine

A la progettazione e attuazione di una campagna promozionale coordinata
A il coordinamento degli enti gestori dei diversi forti
A la progettazione di un itinerario di fruizione turistica integrato

NB: per ciascun obiettivo specifico vanno definiti:

A Indicatori (ad es. il numero di annunci promozionali sui
social, e .)

A Fonti di informazione: (ad es. facebook, instagram,é )

A Ipotesi (ad es. | 0 e f fdisportibilita @ei diversi operatori
a collaborare o a dotarsi di questi strumenti)

FONDATONE SATAGAA
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Bando IN LUCE

Per ciascuno degli obiettivi specifici (risultati) vanno definite le singole
ATTI V(od&azoaoi). Ad esempio, per la costruzioned e | | O ividvan t |
Al 6i ndi vidd U & Di opmapgropniaa della rete dei forti

A la condivisione tra i diversi soggetti coinvolti

A lo studio di un logo comune
Al 6i ndi v deflevasee apgicatve del logo (materiali informativi,

cartellonistica, campagne, web e social, &)

(e)

NB: per ciascuna attivita vanno definiti;

A Input (ad es. uno studio di grafica per la creazione del logo)

A Costi (quanto costa il lavoro dello studio di grafica?)

A Pre-condizioni (se | 6 i @& @i atilizzare il logo sui social, la
dotazione social degli enti coinvolti; oppure | 6 adat dela b i

nuovo logo ai supporti gia esistenti)

FONDATONE SATAGAA
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Bando IN LUCE

Altre parole chiave da tenere a mente per approcciare un PdV
sono:

-BUDGET:
Un PdV deve avere un budget, ossia essere in grado di

guantificare (almeno in parte) le risorse finanziarie necessarie alla
sua attuazione

-SCADENZA:

Un PdV deve avere un inizio e una fine definite, per poterne
misurare risultati e impatti

-MI SURABI:LI TAG
Un PdV deve prevedere una fase di monitoraggio e valutazione

FONDAZIONE SANTAGATA
per I"ECONOMIA dela CLLTURA
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Come e

strutturato un
piano di
valorizzazione?




Bando IN LUCE

Per dare un contributo utile a soddisfare | 0 e s | @ BmiE an
supporto utile al | 0 el a bdo unaRdV ®inseno definite le
seguenti linee guida operative. In sintesi, un piano di
valorizzazione si puo strutturare concettualmente in quattro
parti principali:

V conoscenza e analisi del capitale culturale

V analisi e interpretazione dei bisogni

V definizione e programmazione delle attivita e
strumenti

V definizione delle risorse necessarie per
| cattuazi one

FONDAZIONE SANTAGATA
per I"SCONOMIA de la CLLTURA
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Bando IN LUCE

1.
L6 analdARITALE GQULTURALE,
ossli a dell a situaz

culturale individuata e dei beni ad essa
connessi, che si puo articolare
attraverso | seguenti passaggi:

H B
L]
H B
individuazione del contesto,
Istituzionale o geografico
individuazione, conoscenza e

Interpretazione degli elementi di valore
che guesto contesto esprime, sotto Il
profilo culturale ed economico

la comprensione del | 6 adquadmw a |
delle responsabilita di gestione

un o6 anAMOT di sintesi della lettura
del contesto, in grado di definirne |
principali elementi di forza e di
debolezza

FONDATONE SATAGAA
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Bando IN LUCE S

]
H B

2 A individuazione e mappatura degli
Loanal i si e i BISOGND, r e stakeholders (chi e quanti sono;

quali sono le loro priorita; come
possono contribuire al piano;

per arrivare alla definizione della situazione

TO BE, che necessita di: come potrebbero invece limitarne
o ostacolarnel 61 mpl ement ¢

A identificazione dei bisogni

A identificazione degli obiettivi

FONDATONE SATAGAA
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Bando IN LUCE

3.
La definizione e programmazione di
AZIONI E STRUMENTI,

per la realizzazione del piano, che
consegue gli esiti delle due fasi di analisi
precedenti, e necessita di:

A definire | obiettivo principale (strategico)
del piano di valorizzazione e la
definizione dei risultati (obiettivi
specifici) attesi

A individuare i principali beneficiari (target)
del piano

A selezionare le priorita (ad es. attraverso
metodi di valutazione multicriteria)

A la predisposizione di un quadro
complessivo di risultati attesi e delle
attivita necessarie per perseguirli (v. par.

i)

FONDATONE SATAGAA

A benchmarking



Bando IN LUCE

4.

La definizione delle
RISORSE TECNICHE,
UMANE ED

ECONOMICHE
necessarie per
| attuazi one

H B
]
H B
A definire le modalita di attuazione e governance del piano
(attribuzione delle responsabilita; collaborazioni; donatori; € )
A definire un piano di lavoro (workplan) che definisca i tempi di
attuazione, le fasi e le durate relative
A predisporre un quadro economico, che includa:
A risorse finanziarie proprie a copertura dei costi di progetto;
A risorse finanziarie messe a disposizione dai partner;
A fundraising;
A ogni altra risorsa disponibile e non contemplata in
precedenza (specificare);
A proventi da attivita di progetto
A definire uno strumento per il monitoraggio che utilizzi indicatori
(KPI. key performance indicators) per valutare in itinere |
raggiungimento dei risultatt e la rispondenza degli impatti
generati alle aspettative del piano

A dichiarare e rendere disponibili le fonti informative e
documentarie utilizzate

FONDATONE SATAGAA

25



A

Come si gestisce
un piano di
valorizzazione?




Bando IN LUCE

1) Il soggetto gestore

Il piu importante di questi 3 fattorie | 6 i ndi v ididun soggetmn e
gestore. In altre parole, di un soggetto (o piu soggetti) che abbiano
una chiara e definita responsabilita di far funzionare, con potere
decisionale e di indirizzo, quanto previsto dal piano. E che abbia la
capacita/possibilita di dialogare e animare il confronto con un ampio
numero di soggetti portatori di interesse, presente o potenziale,
rispetto al patrimonio culturale in questione. E dnfatti fondamentale
ricordare sempre che la relazione con il patrimonio culturale richiede
cura e interpella la responsabilita e la partecipazione di (idealmente)
tutti i membri di una comunita. Fattore che implica condivisione e
corresponsabilita nella gestione, che tuttavia deve essere relazionata
ad un soggetto che se ne faccia carico sotto il profilo formale.

FONDAZIONE SANTAGATA
per I'ECONOMIA dela CLLTURA
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Bando IN LUCE

2) | contenuti

La definizione di contenuti progettuali (ossia risultati
attivita/azioni) che rispondano a criteri di:

- credibilita

- comprensibilita

- flessibilita e capacita di adattamento a condizioni in progress
- fattibilita

e

FONDAZIONE SANTAGATA
per I"ECONOMIA dela CLLTURA
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Bando IN LUCE

3) Un sistema di monitoraggio

La definizione delle modalita di misurazione, attraverso indicatori
verificabili e la valutazione delle performance e della rispondenza
dei risultati e degli impatti creati rispetto a quelli attesi. E 0
fondamentale prestare attenzione fin dalla stesura del piano al tipo
di dati che saranno necessari, alla loro disponibilita e attendibilita. Il
monitoraggio e utile ad individuare possibili correzioni o
Integrazioni, durante il progress del piano, rispetto alle attivita
Inizialmente previste.

FONDAZIONE SANTAGATA
per I"ECONOMIA dela CLLTURA
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Bando IN LUCE

Esempi e riferimenti

o Po o Po o Do Do Do Do

OPEN, Piano strategico e business plan dei Musei Reali di Torino 2021-2024
Piano Strategico 2016-2019 del MANN di Napoli

Stonehenge and Avebury management plan 2015

Piano di Matera Citta Candidata Capitale Europea della Cultura 2019

Piano di Gestione Unesco del Centro Storico di Firenze (ultimo aggiornamento
2021)

Piano di Gestione del sito dei Rolli a Genova (2020)

Piano di Gestione e Piano di Azione del sito delle Causses e delle Cévennes i
Paesaggio culturale vivente del sistema agro-pastorizio del Mediterraneo
Progetti premiati da llucidare Award di Europa Nostra

Re A., Segre G., Processi di gestione e governance del patrimonio culturale, in

Fondazione Symbola, Rapporto nNnlo sono cul tur a

20

FONDAZIONE SANTAGATA
per I'ECONOMIA dela CLLTURA
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FASE 1 - Piano 2021-2023 di Valorizzazione dell'identita culturale

prescelta (almeno 24 mesi) 1
Vi preghiamo di compilare il seguente allegato in futfe le sue parti, senza modificare il format ...
proposto. Il documentfo deve essere firmato da tutti gii enti del partenariato. Per maggiori
dettagli si faccia riferimento al testo del Bando. . .
A contesto, istituzionale o geografico
1. Situazione ﬂﬁ‘fﬁ della valorizzazione dell'identita culturale individuata e dei beniad A elementi di valore
essa connessi
Testo A quadro delle responsabilita di gestione
A analisi SWOT
2 Situazione fo be _
a. Descrizione della situazione futura desiderata, indicando | benefici altesi, il processo A mappatura degli stakeholders
eil pmdr:‘rrtm per la valorizzazione dell'identita culturale individuata e dei beniadessa A jdentificazione dei bi sogni
CONNess
A identificazione degli obiettivi
Testo
b. Milestone del Piano A obiettivo principale (strategico)
Test L L
R A principali beneficiari
3. |dentificazione delle azioni e degli strumenti previsti per la realizzazione del Piano A Pricyils
(max 2500 battute) A risultati attesi e attivita
Taata A benchmarking
4. Risorse tecniche e umane necessarie per realizzare la strategia di valorizzazione A attribuzione delle responsabilita
(max 2500 ballute) A piano di lavoro ‘ !
Testo _ FOHDRCONE ST
A quadro economico

31



Percorsi di sviluppo per accrescere la solidita, la sostenibilita economica e I'autonomia
gestionale sul medio-lungo pericdo del partenariato proponente (max 23500 battute)

Testo|

KPI (Key Performance Indicator) di efficacia ed efficienza (almeno due per tipo) del

Hiano di Valonzzazione pluriennale

Obiettivo strategico del Piano di | Testo

Valorizzazione

1 Obiettivo specifico 1 Testo
Value propesition Testo
Definizione KPI Testo
Misurazione KPI .

2 Obiettivo specifico 2 Testo
Value propoesition Testo
Definizione KPI Testo

Misurazione KPI

A governance e sue

evoluzioni:

elementi di forza e - |

debolezza e modalita per M

far evolvere il partenariato B B
A strumento per il monitoraggio che

utilizzi indicatori per valutare in itinere
il raggiungimento dei risultati e la
rispondenza degli impatti generati alle
aspettative del piano

FONDATONE SATAGAA
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progetto
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Com un icaZi()ne : La comunicazionee una disciplina molto vasta

che ricomprende tutti gli aspetti della vita umana
con risvolti di tipo psicologico e sociologico molic
variegati.

Lacomuni cazi Omamresgrdalamp r
ficerniera0 tra | e organi zz

per attivare rapporti, creare/ mantenere reciproc
fiducia, ascoltare/ chiedere ascolto, esercitare

strategie di influenza/ persuasione.

REGIONAL MARKETING
AND PROMOTION
34



1

Comunicazione: Strategia e Articolazione

=
T
L

@ o?
g

’

Una strategia di comunicazione efficace comporta uno sforzo duplice, in
guanto coinvolge:

U stakeholder interniad un 6 o r g a n i :Dpendentip Singlacati, Staff, etc.
;

U stakeholder esterni: Clienti, Fornitori, Partners, Distributori, Decisori
politicié - attraverso| 06 u t di inassaggioccoerenti.

Partendo da questa distinzione, la comunicazione d 6 i mp si@rficala in due

macro-aree:
COMUNICAZIONE

( \
A) Corporate B) di prodotto/ servizio

REGIONAL MARKETING
OOOOOOOOOOOO

35



Focus sulla Comunicazione esterna "W

La comunicazione esterna consiste nel fornire informazioni
sul | 6 or g a nsua masechi/prodatt@servizi, in modo da coinvolgere i clienti
(attuali e potenziali), le Autorita di regolamentazione del settore, gli attori politici
e istituzionali, 1 giornalisti, i fornitori, le comunita locali in cui opera
| 6 or g an isessa etd. aaarelo relazioni di lungo termine.

Questa comunicazione si articola in due diversi livelli:

COMUNICAZIONE ESTERNA
c
| (]
A o A. Corporate B. Di prodotto/ servizio

. * relativa ai valori e agli impegni relativa al «<motivo per cui» acquistare il
- o del | 6or ganalliatean@ del o n e prodotto/servizio dell dor ga

suo «ecosistema» e al suo relativo posizionamento sul mercato e
N posizionamento valoriale distintivo agli aspetti specifici

REGIONAL MARKETING

AND PROMOTION
36



Comunicazione esterna: Corporate e Prodotto/Servizio

A. Corporate (o Istituzionale)

Attraverso la «corporate

In maniera coerentea tutti gli
stakeholder, al fine di creano/
consolidano la propria credibilita e

Esempi:
U Identita aziendale/ Corporate
U Relazioni Pubbliche/ Media
relations
U Public Affairs & Lobbying
U Sponsorship

communication», le organizzazioni si
pongono | Otcabmetdreti i
propri valori etici, vision e mission

ottenere una reputazione positiva.

B. di Prodotto/Servizio

La comunicazione di prodotto/
servizio e il livello di

d i comunicazione esterna piu

utilizzato, € connesso ad
obiettivi piu tangibili (spesso
anche commerciali)

Esempi:
U Pubblicita
U Fiere/esposizioni
U Key Account
U Missioni commerciali
U CRM (Customer Relationship

Management) M
u é

REGIONAL MARKETING
AND PROMOTION 37



Il Plano di comunicazione integrata EE
L]
H B

Il Piemonte, sebbene «ai piedi dei monti» - Pedemontium -, offre una grande varieta di paesaggi (colline, pianure, fiumi, laghi) che si traduce in una

altrettanto ampia varieta di attivita outdoor praticabili. Questa sua diversita e varieta ed il ricco patrimonio di arte, cultura, storia, itinerari spirituali, prodotti
agroalimentari ed enogastronomici ne hanno fatto la regione #1 da visitare nel 2019 per la classifica Best in Travel (Lonely Planet). Per raccontare la

«destinazione Piemonte» qui di seguito il percorso in 9 tappe

1. PERCHE IL PIEMONTE? 1) Arte-Cultura & Siti UNESCO

v VISIBIL-ITA IT-ALIA/ MOND-O: : UNIQUE SELLING 2) Spiritualita e Cammini storici
v Shoot!ng © rllanglo el A PROPOSITION (USP) 3) Attivita Outdoor e paesaggi
agenzie fotografiche _
i 4) Enogastronomia

V  Ambassador for Piemonte: Studenti

di Universita e Istituti di Alta

Formazione

8. CROSS PROMOTION:

Aeroporti piemontesi
Film Commission
Artissima
AssociazionieFondazi oni é

FROLUESE I ERARD 5) Destinazione di Eventi

2. QUALI DESTINATARI?

V  Stakeholder (Associazioni di
categoria, ATL, CCIA, Consorzi
turistici, ecc.)

V  Clienti finali (visitatori ita/ estero)

< <K<K<<L

7. NETWORKING

e e Wi 3. CAMPAGNE COMUNICAZIONE +

V  Roadshow
V  Fiere MEDIA RELATION
V  Associazioni di settore V  Advertising (stampa/radio/Tv/affissionié )
V  Workshop V  Publi-redazionali
V  Product Placement (TV/ cine)
6. PRESS TRIP & EDUCATIONAL V  Eventi
TOUR:
V  Giornalisti / influencer 4. PRESENZA DIGITALE CANALI PROPRI :
V. Tour operator 5. CO-MARKETING: V  visitpiemonte.com
C}ompagnie aeree, ferrovie, grandi stazioni, V  sito Corporate VisitPiemonte P E—
€ V  Facebook/ Twitter/ Linkedin/ Instagram AND PROMOTION -



Lo storytelling.
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