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Marketing Marketing -- territorialeterritoriale

ATTRATTIVITAATTRATTIVITA’’

DIDI UN TERRITORIOUN TERRITORIO
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Marketing: Marketing: 
una possibile definizioneuna possibile definizione

(Baiocchi)(Baiocchi)

Il marketing Il marketing èè unun’’attivitattivitàà che consiste in una serie di che consiste in una serie di 
azioni volte a rendere azioni volte a rendere ATTRATTIVOATTRATTIVO alla gente alla gente –– o a o a 
particolari segmenti di persone potenzialmente particolari segmenti di persone potenzialmente 
interessati (I TARGET) interessati (I TARGET) -- un prodotto o un servizio con un prodotto o un servizio con 
lo scopo finale di farli acquistarelo scopo finale di farli acquistare
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Marketing territoriale: Marketing territoriale: 
una possibile definizioneuna possibile definizione

((VaraldoVaraldo –– Fontana)Fontana)

Azioni in qualche misura orientate a sviluppare il Azioni in qualche misura orientate a sviluppare il 
grado di grado di ATTRATTIVITAATTRATTIVITA’’ di undi un’’area geografica area geografica 
per gli utenti interni e, soprattutto, per quelli per gli utenti interni e, soprattutto, per quelli 
esterni:esterni:……..

�� Comunicazione Comunicazione 
�� Interventi sul patrimonio infrastrutturale del luogoInterventi sul patrimonio infrastrutturale del luogo
�� Offerta di servizi alle Offerta di servizi alle impreseimprese……
�� Predisposizione di misure di incentivazione o di sostegno Predisposizione di misure di incentivazione o di sostegno 

allall’’investimentoinvestimento……
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Attrarre RISORSEAttrarre RISORSE

((in un contesto di sempre maggiore in un contesto di sempre maggiore 

competitivitcompetitivitàà tra territori)tra territori)

��Risorse umaneRisorse umane
(turisti (turisti –– talenti/capacittalenti/capacitàà))

��Risorse economicheRisorse economiche
(investimenti (investimenti –– commesse commesse –– capacitcapacitàà di vendita di vendita 
e di esportazione)e di esportazione)
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Marketing Marketing –– territoriale: territoriale: 
tecnica e professionalittecnica e professionalitàà
al servizio di obiettivial servizio di obiettivi

ATTRATTIVITAATTRATTIVITA’’ che si deve tradurre in:che si deve tradurre in:

�� VENDITAVENDITA

�� SVILUPPOSVILUPPO

�� LAVORO LAVORO 
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I vari livelli competitivi del marketing I vari livelli competitivi del marketing 
territorialeterritoriale

�� CittCittàà

�� Aree / ProvincieAree / Provincie

�� RegioniRegioni

�� Aree Aree pluriregionalipluriregionali

�� StatiStati

�� Sistemi di StatiSistemi di Stati
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I soggetti del marketing territorialeI soggetti del marketing territoriale
(UN LAVORO COMUNE (UN LAVORO COMUNE DIDI SQUADRA)SQUADRA)

LE ISTITUZIONI ELETTIVE DEL LE ISTITUZIONI ELETTIVE DEL 

TERRITORIO:TERRITORIO:

Si tratta di obiettivi del TerritorioSi tratta di obiettivi del Territorio
di obiettivi, in senso complessivo e alto, di obiettivi, in senso complessivo e alto, 

““POLITICIPOLITICI””

Le istituzioni democratiche devono avere un ruolo di Le istituzioni democratiche devono avere un ruolo di 
coordinamento, di coordinamento, di ““capotavolacapotavola””
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I soggetti del marketing territorialeI soggetti del marketing territoriale

I SINGOLI SOGGETTI (pubblico/privati)I SINGOLI SOGGETTI (pubblico/privati)
(ciascuno con un suo marketing che si coordina con il marketing (ciascuno con un suo marketing che si coordina con il marketing 

territoriale complessivo)territoriale complessivo)

�� TrasportiTrasporti

�� Imprese e loro associazioniImprese e loro associazioni

�� Istituti finanziarieIstituti finanziarie

�� Istituzioni culturali pubbliche e privateIstituzioni culturali pubbliche e private
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I soggetti del marketing territorialeI soggetti del marketing territoriale

�� Forze SocialiForze Sociali

�� Cittadinanza organizzata etc.Cittadinanza organizzata etc.

�� UniversitUniversitàà / Organizzazioni per la ricerca / Organizzazioni per la ricerca 
pubbliche e privatepubbliche e private
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Non siamo nella civiltNon siamo nella civiltàà della sola della sola 
comunicazionecomunicazione

Il marketing non Il marketing non èè solo COMUNICAZIONEsolo COMUNICAZIONE

La COMUNICAZIONE non può sostituire  La COMUNICAZIONE non può sostituire  
il PRODOTTOil PRODOTTO

LA COMUNICAZIONE non può sostituire LA COMUNICAZIONE non può sostituire 
la POLITICAla POLITICA

LA COMUNICAZIONE non può sostituire LA COMUNICAZIONE non può sostituire 
il LAVORO COORDINATO il LAVORO COORDINATO DIDI ISTITUZIONI E ISTITUZIONI E 
SOCIETASOCIETA’’
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Pillola di ovvietPillola di ovvietàà
(ma non troppo)(ma non troppo)

Per venderePer vendere

�� èè meglio avere qualcosa di buono da meglio avere qualcosa di buono da 
venderevendere

Per comunicarePer comunicare

�� èè meglio avere qualche cosa di buono da meglio avere qualche cosa di buono da 
comunicarecomunicare
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Non solo comunicazione:Non solo comunicazione:
le LEVE del marketingle LEVE del marketing

�� ProdottoProdotto

�� PrezzoPrezzo

�� DistribuzioneDistribuzione

�� ComunicazioneComunicazione

�� People People (fattore umano (fattore umano –– persone e comportamenti)persone e comportamenti)

�� PhysicalPhysical evidenceevidence (qualit(qualitàà ambientale)ambientale)

�� ProcessoProcesso 1313



In supersintesiIn supersintesi

�� Lavorare tutti insieme in maniera coordinataLavorare tutti insieme in maniera coordinata

�� A un processo complesso (di marketing A un processo complesso (di marketing 
territoriale)territoriale)

�� Per valorizzare, rendere attrattivo e Per valorizzare, rendere attrattivo e ““VENDEREVENDERE””
il territorio di Reggio Emiliail territorio di Reggio Emilia

�� Sostenendo cosSostenendo cosìì ll’’economia e il lavoroeconomia e il lavoro
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Cosa si può fare?Cosa si può fare?

Qualche indicazione:Qualche indicazione:

�� Sul metodoSul metodo

�� Sulle alternative possibiliSulle alternative possibili

�� Sul contesto in cui operiamo e che dobbiamo Sul contesto in cui operiamo e che dobbiamo 
conoscereconoscere
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Il percorso / processoIl percorso / processo

�� PORSI DEGLI OBIETTIVIPORSI DEGLI OBIETTIVI

�� FARE DELLE SCELTEFARE DELLE SCELTE

�� ELABORARE DELLE STRATEGIEELABORARE DELLE STRATEGIE

�� PREDISPORRE PIANI OPERATIVIPREDISPORRE PIANI OPERATIVI

�� ORGANIZZAZIONE (ruoli ORGANIZZAZIONE (ruoli –– chi fa cosa)chi fa cosa)

�� REALIZZAZIONEREALIZZAZIONE
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ObiettiviObiettivi
(esempi possibili)(esempi possibili)

�� Aumentare  la visibilitAumentare  la visibilitàà del territorio reggianodel territorio reggiano

�� Attrarre maggior turismoAttrarre maggior turismo

�� Attrarre maggiori  risorse economiche  e Attrarre maggiori  risorse economiche  e 
maggiori investimentimaggiori investimenti
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ScelteScelte
(esempi possibili)(esempi possibili)

�� Strategia Strategia ““TuristicaTuristica””

�� Strategia Strategia ““BusinessBusiness””

Ma analizzando bene la RECIPROCA FUNZIONALITAMa analizzando bene la RECIPROCA FUNZIONALITA’’

delle due direzioni di lavorodelle due direzioni di lavoro
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Strategia turistica:Strategia turistica:
linea linea 

territorio territorio –– turismo turismo –– ambienteambiente

ValorizzazioneValorizzazione storico storico –– monumentalemonumentale

paesaggistico paesaggistico –– ambientaleambientale

prodotti enoprodotti eno--gastronomiagastronomia

INDIVIDUARE IL TARGET PRINCIPALEINDIVIDUARE IL TARGET PRINCIPALE

(ceto socio(ceto socio--culturale medio e alto, culturale medio e alto, 
predisposto al consumo culturale, predisposto al consumo culturale, 
ambientale, enoambientale, eno--gastronomico di gastronomico di 
qualitqualitàà))
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ProdottoProdotto
(esempi possibili)(esempi possibili)

�� Servizi Servizi –– itinerari itinerari –– pacchetti da comunicare e da pacchetti da comunicare e da 
venderevendere

�� Strategia di eventi facilmente memorizzabile Strategia di eventi facilmente memorizzabile 
(restauri, mostre, festival, feste etc.)(restauri, mostre, festival, feste etc.)

�� Strategia enoStrategia eno--gastronomicagastronomica

2020



ComunicazioneComunicazione

�� Verso il target dei potenziali consumatoriVerso il target dei potenziali consumatori

�� Verso gli operatori turistici, tour Verso gli operatori turistici, tour operatoroperator, , 
stampa e web specializzati etc. stampa e web specializzati etc. 
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Soggetti principalmente coinvoltiSoggetti principalmente coinvolti

�� Settori della ricezioneSettori della ricezione

�� Patrimonio culturalePatrimonio culturale

�� Intrattenimento e sportIntrattenimento e sport

�� Produttori agricoli e gastronomiciProduttori agricoli e gastronomici

�� Imprenditoria sponsorImprenditoria sponsor
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Strategia business:Strategia business:
linea linea 

attrazione risorse economiche e investimentiattrazione risorse economiche e investimenti

ValorizzazioneValorizzazione vitalitvitalitàà economica del territorioeconomica del territorio

condizioni produttivecondizioni produttive

vantaggi infrastrutturalivantaggi infrastrutturali

competenzecompetenze

INDIVIDUARE IL TARGET PRINCIPALEINDIVIDUARE IL TARGET PRINCIPALE

(aziende, imprenditori, investitori)(aziende, imprenditori, investitori)
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ProdottoProdotto
(esempi possibili)(esempi possibili)

�� Rafforzamento delle condizioni di sostegno agli Rafforzamento delle condizioni di sostegno agli 
investimenti economiciinvestimenti economici

Politiche dei prezzi Politiche dei prezzi –– dei costidei costi

Politiche di semplificazioni proceduraliPolitiche di semplificazioni procedurali

Strategie di posizionamento / immagineStrategie di posizionamento / immagine

ComunicazioneComunicazione

Politiche di Politiche di ““distribuzionedistribuzione”” ((pointpoint ofof sale)sale)

Azioni di post vendita o post erogazione dei serviziAzioni di post vendita o post erogazione dei servizi
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ComunicazioneComunicazione

�� Verso il target degli operatori economici e Verso il target degli operatori economici e 
finanziarifinanziari

�� Verso e attraverso i media significativi nellVerso e attraverso i media significativi nell’’area area 
economico economico -- finanziariafinanziaria
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Soggetti principalmente coinvoltiSoggetti principalmente coinvolti

�� Operatori del settore economico, finanziario, Operatori del settore economico, finanziario, 
industriale, agricolo, ricettivo, creditizioindustriale, agricolo, ricettivo, creditizio

�� Forze sociali / Sindacati Forze sociali / Sindacati 

�� Ricerca e innovazioneRicerca e innovazione
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Le domandeLe domande
(si dovrebbe decide in base alle risposte)(si dovrebbe decide in base alle risposte)

�� Quali sono i fattori attrattivi e differenzianti di Quali sono i fattori attrattivi e differenzianti di 
Reggio Emilia che vogliamo sviluppare e Reggio Emilia che vogliamo sviluppare e 
comunicare?comunicare?

�� Quali sono i fattori piQuali sono i fattori piùù competitivi esistenti?competitivi esistenti?

�� Quali le potenzialitQuali le potenzialitàà da esprimere? Quali le da esprimere? Quali le 
ricchezze da scoprire e da far scoprire?ricchezze da scoprire e da far scoprire?
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Le domandeLe domande

�� Quali sono i VALORI in cui ci riconosciamo e che Quali sono i VALORI in cui ci riconosciamo e che 
dobbiamo trasmettere?dobbiamo trasmettere?

�� Quale deve essere il nostro POSIZIONAMENTO?Quale deve essere il nostro POSIZIONAMENTO?
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Le domandeLe domande

�� Come possiamo  essere piCome possiamo  essere piùù visibili e conosciuti?visibili e conosciuti?

�� Cosa possiamo promuovere?Cosa possiamo promuovere?

�� Come ? Attraverso quali canali?Come ? Attraverso quali canali?

�� Quali mercati possiamo aggredire, con quale Quali mercati possiamo aggredire, con quale 
offerta?offerta?

�� A quali target ci dobbiamo rivolgere?A quali target ci dobbiamo rivolgere?
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Le macro direzioni di lavoro:Le macro direzioni di lavoro:
fattori, valori, posizionamento  fattori, valori, posizionamento  

1 1 –– AREA UMANAAREA UMANA--CIVILECIVILE
�� Accoglienza Accoglienza 

�� SimpatiaSimpatia

�� OspitalitOspitalitàà (che non (che non èè solo qualitsolo qualitàà ricettiva!)ricettiva!)

�� Clima umanoClima umano

�� CiviltCiviltàà

�� QualitQualitàà della vita della vita 

�� QualitQualitàà dei servizidei servizi

�� llll meglio dellmeglio dell’’ItaliaItalia

�� ““Archetipo dello stile di vita italianoArchetipo dello stile di vita italiano””

�� Legame con lLegame con l’’Italia (e la Regione)Italia (e la Regione) 3030



Le macro direzioni di lavoro:Le macro direzioni di lavoro:
fattori, valori, posizionamentofattori, valori, posizionamento

2 2 –– AREA COSE BELLE E BUONE DEL TERRITORIOAREA COSE BELLE E BUONE DEL TERRITORIO

�� PaesaggioPaesaggio

�� AmbienteAmbiente

�� GreenGreen

�� StoriaStoria

�� MonumentiMonumenti

�� CulturaCultura

�� Canossa (lCanossa (l’’evocazione carismatica)evocazione carismatica)

�� Il TricoloreIl Tricolore

�� EnoEno--gastronomiagastronomia

�� Prodotti tipiciProdotti tipici 3131



Le macro direzioni di lavoro:Le macro direzioni di lavoro:
fattori, valori, posizionamentofattori, valori, posizionamento
3 3 –– AREA VALORI PRODUTTIVIAREA VALORI PRODUTTIVI

�� CapacitCapacitàà e seriete serietàà delle personedelle persone

�� Cultura del fare Cultura del fare 

(farla emergere come posizionamento che potrebbe sembrare (farla emergere come posizionamento che potrebbe sembrare 

debole nella civiltdebole nella civiltàà delldell’’immagine ma di grande impatto se costruita immagine ma di grande impatto se costruita 
e comunicata bene e nel tempo)e comunicata bene e nel tempo)

�� InfrastruttureInfrastrutture

�� Condizioni di impresa e di lavoroCondizioni di impresa e di lavoro

�� Valori di relazione e di etica (affidabilitValori di relazione e di etica (affidabilitàà, correttezza etc.) , correttezza etc.) 
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Qualche indicazione di lavoro Qualche indicazione di lavoro -- 11

�� Conoscere il mercato e i target . Individuare il/i target di Conoscere il mercato e i target . Individuare il/i target di 
rifierimentorifierimento

(Studio (Studio –– Ricerche Ricerche –– Ascolto)Ascolto)

�� Ragionare sui pro e i contro di ogni decisioneRagionare sui pro e i contro di ogni decisione

�� DecidereDecidere

�� Lavorare al PRODOTTO (allLavorare al PRODOTTO (all’’offerta)offerta)

�� ComunicarloComunicarlo

�� ““Mantenere le promesseMantenere le promesse””
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Qualche indicazione di lavoro Qualche indicazione di lavoro -- 22

�� Una strategia Una strategia coerente coerente 

univocaunivoca

prolungataprolungata

�� Ruoli chiariRuoli chiari

�� Impegni e scadenze preciseImpegni e scadenze precise

3434



Qualche indicazione di lavoro Qualche indicazione di lavoro -- 33

�� Comunicazione classica e comunicazione web: il nuovo Comunicazione classica e comunicazione web: il nuovo 
sistema dei media.sistema dei media.

�� Tutti possono PUBBLICARETutti possono PUBBLICARE

�� Media pagati Media pagati –– Media posseduti Media posseduti –– Media da conquistareMedia da conquistare

((paidpaid)              ()              (ownedowned)               ()               (earnedearned))

�� E le conseguenti strategie di comunicazione: E le conseguenti strategie di comunicazione: 
reclutamento dei lettori, della partecipazione, reclutamento dei lettori, della partecipazione, 
delldell’’attenzioneattenzione

3535



Qualche indicazione di lavoro Qualche indicazione di lavoro -- 44

�� Comunicazione diretta e comunicazione mediataComunicazione diretta e comunicazione mediata

�� SemplicitSemplicitàà , , memorabilitmemorabilitàà

�� EmotivitEmotivitàà

�� Canali e azioni di comunicazione con lCanali e azioni di comunicazione con l’’occhio ai costi occhio ai costi 

�� Il bisogno di professionalitIl bisogno di professionalitàà (necessit(necessitàà di specialisti per i di specialisti per i 
processi progettuali e realizzativi senza buttare i soldi processi progettuali e realizzativi senza buttare i soldi 
dalla finestra)dalla finestra)
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La sintesi di una strategia La sintesi di una strategia 
per comunicare il Territorioper comunicare il Territorio

Come sintetizzare le scelte in modo efficace ed Come sintetizzare le scelte in modo efficace ed 
efficiente. Scegliere:efficiente. Scegliere:

�� UN SIMBOLOUN SIMBOLO

�� UN SEGNOUN SEGNO

�� UNA PAROLAUNA PAROLA

�� DELLE PAROLEDELLE PAROLE

�� CHE USO FARNE CHE USO FARNE 

�� COME VEICOLARLICOME VEICOLARLI 3737



La scelta della sintesiLa scelta della sintesi

Dipende dagli obiettivi, dai fattori competitivi, dai Dipende dagli obiettivi, dai fattori competitivi, dai 
valori, dal posizionamento e quindi comporta un valori, dal posizionamento e quindi comporta un 
confronto tra i soggetti coinvolticonfronto tra i soggetti coinvolti

al termine del quale, però, qualcuno decide al termine del quale, però, qualcuno decide 

e poi tutti lavorano al raggiungimento degli e poi tutti lavorano al raggiungimento degli 
obiettiviobiettivi
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