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MARKETING TERRITORIALE: UN CONCETTO COMPLESSO
Insieme di azioni volte a perseguire la promozione di tutti gli aspetti che determinano il benessere delle persone che vivono 
nel territorio (Van de Berg e Klaasen, 1990);

Insieme delle azioni collettive poste in atto per attirare in una specifica area o territorio, imprese locali e promuovere 
un’immagine favorevole (Texier e Valle, 1992);

Insieme delle attività volte a potenziare la posizione competitiva del territorio nel confronto internazionale per attrarre gli 
investimenti produttivi, migliorare l’immagine del territorio ed il benessere della sua popolazione
(Paddison, 1993);

Analisi dei bisogni degli stakeholders, volta a costruire, mantenere e rafforzare rapporti di scambio vantaggiosi con gli stakeholders
(marketing territoriale interno) e con i pubblici esterni di riferimento (marketing territoriale esterno), con lo 
scopo ultimo di aumentare il valore della risorsa territorio e l’attrattività della risorsa stessa, attivando un circolo virtuoso soddisfazione-
attrattività-valore (Ancarani, 1996);

Insieme di tutte le attività che, esercitate su uno specifico spazio geografico, possono rendere un’area attrattiva per un prescelto gruppo 
di investitori logistico-industriali, sui bisogni percepiti del quale (o dei quali) si è attuato il disegno delle 
caratteristiche dell’area stessa (Paoli, 1999);

Processo finalizzato alla creazione di valore per una collettività composta dall’insieme degli individui che fruiscono di 
un territorio predeterminato nei suoi confini (Cercola, 1999).
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MARKETING TERRITORIALE: UN CONCETTO COMPLESSO

un processo finalizzato alla creazione del valore
per l’insieme attori che fruiscono di un territorio 

predeterminato nei suoi confini:

Residenti
Visitatori

Turisti
Organizzazioni
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MARKETING TERRITORIALE: UN OBIETTIVO COMPLESSO

Equilibrio e coesione
sociale

Sostenibilità
ambientale

Competitività
economica
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MARKETING TERRITORIALE: STRATEGIE COMPLESSE

Conservazione
(Utilizzo delle 

risorse esistenti)

Cambiamento
(Attrazione/sviluppo 

nuove risorse)

Breve 
termine

Lungo 
termine

LOGICA DI
FONDO

ORIENTAMENTO
TEMPORALE
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MARKETING TERRITORIALE: REALIZZAZIONE COMPLESSA

Gli stakeholders

individuati

dalla 

Greater

London

Authority
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L’ESIGENZA DI UN APPROCCIO RELAZIONALE

Da logiche competitive

a logiche collaborative
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Il punto di partenza 
del marketing (e del 
branding) territoriale: 
l’identità
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Quale identità?

Amsterdam:

identità percepita, 
identità autopercepita
e identità obiettivo
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L’identità: un concetto non sempre di facile definizione

Città creativa
•Cultura,
•Musica,
•Imprenditorialità 
innovativa 

Luogo ideale dove vivere, 
lavorare e investire
•Verde e natura
•Qualità della vita
•Tecnologia e creatività
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Gli strumenti dell’identità territoriale: le tre “C”

CONDIVISIONE

COSTRUZIONE

COMUNICAZIONE
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Gli strumenti dell’identità territoriale: le tre “C”

CONDIVISIONE

COSTRUZIONE

COMUNICAZIONE

Fiere 
specialistiche

Roadshow

Pubblicità
Pubbliche relazioni

Mktg diretto 
(tradizionale, digital & social)

Promozioni

Tavole 
rotonde

Programmazione 
negoziata Eventi

BRAND
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Cosa è un brand territoriale?
… I territori infatti devono riuscire a conquistare uno spazio nella fitta competizione 
per share of mind, share of income, share of talent, share of voice (Anholt, 2009)

Deve mirare a definire una visione strategica per una città, una regione o un’intera 
nazione, che sia al contempo la più realistica, la più competitiva e la più convincente 
possibile (Anholt, 2009). 

E’ una promessa ai potenziali fruitori di un’area, un’aspettativa di performance ed 
un segno di integrità e reputazione (Travis, 2000)

Un nome e/o un simbolo caratterizzante, che 
identifica un’area e la differenzia dai territori 

concorrenti, rappresentando la sintesi degli elementi 
oggettivi, cognitivi, valoriali, emozionali dell’offerta. 
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A cosa serve un brand territoriale? Le funzioni

INTERNE

ü Indirizzo

ü Coordinamento 

ü Supporto

ESTERNE

ü Identificativa

ü Valutativa 

ü Fiduciaria
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Le funzioni del brand territoriale
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La chiave del successo dei brand 
territoriali: l’equilibrio
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Brand del territorio vs. brand del prodotto

Effetto
"land of"

Effetto
"each other"

Effetto
"made-in"

Immagine del territorio
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Il territorio fa leva sul 
prodotto e viceversa (es. 
Chianti, Franciacorta) Utilizzare il vino e le 

produzioni agroalimentari 
quale leva di marketing 
territoriale (es. Irpinia, 
Prosecco)

Trasferire sul 
prodotto il vissuto 
positivo del territorio 
(es. Marche)

Debole/Negativa Forte

Fo
rt

e
D

eb
ol

e
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Valori e 
posizionamento

Sviluppo e 
gestione Comunicazione

Brand



Enrico Bonetti
Università della Campania "Luigi Vanvitelli"

Valori e 
posizionamento

Brand

Autenticità e significatività
MA ANCHE

Visione e innovazione

Equilibrio nei contenuti
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Brand

Riconoscibilità
MA ANCHE 

Community embracement

Valori e 
posizionamento

Equilibrio nei contenuti
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Brand

Top-down
MA ANCHE 
Bottom-up

Ricerche e analisi
Pianificazione

Controllo

Partecipazione
Coinvolgimento

Brand come 
piattaforma

Equilibrio nel processo

Sviluppo e 
gestione
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Brand

PRIMA DOPO
Equilibrio nel processo

Sviluppo e 
gestione
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Brand

Rappresentativo del territorio
MA ANCHE

Utilizzo estensivo

Equilibrio nel processo

Sviluppo e 
gestione
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Brand

Multi-target e multi-canale
MA ANCHE

Coerente

Agro-alimentare

Cultura & formazione 

Industria & artigianato 

Turismo

Equilibrio nei destinatari

Sviluppo e 
gestione
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Le infinite tipologie di brand 
territoriali
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I brand territoriali

Deliberati vs. emergenti
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I brand territoriali

Deliberati vs. emergenti
Basati sull’offerta vs. basati sulla 

domanda
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I brand territoriali

Deliberati vs. emergenti
Basati sull’offerta vs. basati sulla 

domanda
Unici vs. individuali
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I brand territoriali

Brand unico

Brand unico con varianti

Brand individuale con richiamo

Brand individuale
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I brand territoriali

Deliberati vs. emergenti
Basati sull’offerta vs. basati sulla 

domanda
Unici vs. individuali

Ampi vs. ristretti
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CITTA’ DEL 
VINO

CITTA’ 
DELL’OLIO

CITTA’ DELLA 
NOCCCIOLA

CITTA’ DEL 
BIO

CITTA’ DEL 
CASTAGNO

CITTA’ 
SLOW

CITTA’ DEL 
PANE

CITTA’ DELLE 
CILIEGIE

CITTA’ DEI 
SAPORI

CITTA’ DEL 
TARTUFO

CITTA’ DEL 
MIELE

CITTA’ DELLA 
CHIANINA

CITTA’ DEL 
RISO

CITTA’ DELLA 
LENTICCHIA

CITTA’ DEL 
PESCE DI MARE

CITTA’ DELLA 
BUFALA

CITTA’ DEL 
TABACCO

CITTA’ DELLA 
MELA ANNURCA

I brand territoriali: nuove tendenze
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I brand territoriali: nuove tendenze
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…si, ma noi che possiamo fare?
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Brand del territorio vs. brand del prodotto

Effetto traino Effetto biunivoco

Effetto
"made-in"

Immagine del territorio
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Il territorio fa leva sul 
prodotto e viceversa (es. 
Chianti, Franciacorta) Utilizzare il vino e le 

produzioni agroalimentari 
quale leva di marketing 
territoriale (es. Irpinia)

Trasferire sul 
prodotto il vissuto 
positivo del territorio 
(es. Marche)

Debole/Negativa Forte

Fo
rt

e
D

eb
ol

e



L’effetto “Made-in”

Effetto paese
POSITIVO

Effetto paese
NEGATIVO

Effetto paese
INDIFFERENTE

Effetto paese
MANCATO

Immagine del territorio

C
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a 
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m
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Omettere riferimenti al 
paese, enfatizzare 
caratteristiche del 
prodotto, azienda, ecc.
(es. Inghilterra?)

Esaltare provenienza 
geografica: brand name, 
confezione (colori e 
simboli), comunicazione
(es. Chianti)

Modificare l’importanza 
delle caratteristiche del 
prodotto, valorizzare 
l’immagine-paese come 
beneficio secondario
(es. Valle d’Aosta)

Minimizzare 
riferimenti al paese 
di origine (es. 
Turchia?)

Positiva Negativa

Al
ta

Ba
ss

a

Produzione di vino

Enogastronomia

Natura

Autenticità
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