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LA TERRA 

La terra è l’elemento base dell’ambiente naturale ed è una 
risorsa chiave per lo sviluppo.  

In economia, il settore primario include tutte le attività 
legate allo sfruttamento delle risorse naturali o materie prime: 
agricoltura, pesca, allevamento, silvicoltura, attività mineraria.

È noto che in molte aree del mondo l’ambiente naturale è 
sfruttato in modo intensivo e deteriorato, mentre in altre è 
tutelato e valorizzato ai fini dello sviluppo sostenibile e della 
difesa dagli effetti del cambiamento climatico. 

Mother Nature video: https://www.youtube.com/watch?v=WmVLcj-XKnM

https://www.youtube.com/watch?v=WmVLcj-XKnM


Possono la terra o il territorio essere considerati 
asset di marketing?

Se si: 

• cosa implica pensare alla terra dal punto di vista del 
marketing?

• Cosa può fare il marketing per il territorio?

LA TERRA: UN SOFISTICATO ASSET DI 
MARKETING 



IL TERRITORIO

In ottica di marketing, un territorio è definibile come un
insieme di valori tangibili e intangibili, includendo gli
abitanti, la cultura, il retaggio storico, il patrimonio
urbanistico e artistico, le infrastrutture, la localizzazione e
ogni altro genere di situazione tale da accrescere il valore
complessivo dei vari elementi.

Fonte: Kotler P., Haider D.H., Rein L., «Marketing Places», The Free Press, New York, 1993.



IL TERRITORIO
I principali elementi che compongono un territorio.
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Se la terra, il territorio, i luoghi diventano oggetto di
attenzione del marketing, questi e le diverse attività presenti a
livello locale possono:

- beneficiare di spunti e conoscenze sviluppate in altri settori

- utilizzare strumenti e tecniche per affrontare gli scenari e le
incertezze circa il futuro

- valorizzare produzioni, asset di diversa natura, cultura,
conoscenze stratificate e saperi a supporto dello sviluppo
locale e del rilancio dei territori

MARKETING PER IL TERRITORIO



IL MARKETING TERRITORIALE

Il marketing applicato al territorio è definito “marketing
territoriale” e può essere definito come “un insieme di azioni
collettive poste in atto per attrarre in una specifica area o
territorio nuove attività economiche e produttive, favorire lo
sviluppo delle imprese locali e promuovere un’immagine
positiva”(1).

È un concetto articolato e “appare evidente che il marketing
territoriale è qualcosa di ben più complesso di quanto
possa a prima vista sembrare e che certamente non si
esaurisce e limita allacomunicazione e promozione dei territori”(2).

(1) Kotler P., Haider D.H., Rein L., «Marketing Places», The Free Press, New York, 1993.
(2) L. Sicca (2000)



IL MARKETING TERRITORIALE

Lo scopo del marketing territoriale è quello contribuire a:
• sviluppare e rafforzare il tessuto economico esistente
• favorire la creazione di nuove imprese 
• aumentare la diffusione di competenze e innovazione
• esercitare attrazione al territorio verso nuovi soggetti 



IL MARKETING TERRITORIALE
I diversi livelli del marketing territoriale
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IL MARKETING TERRITORIALE

Le principali funzioni del marketing territoriale si 
possono ricondurre a 4 ambiti.



IL MARKETING TERRITORIALE

Il marketing territoriale riguarda tutti i diversi soggetti 
che vivono o fruiscono di uno specifico territorio. 
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Visitatori 

Turisti 
Organizzazioni



video: https://www.youtube.com/watch?v=0_dmrveP2zg

Mount Pearl (Canada)

https://www.youtube.com/watch?v=0_dmrveP2zg


MARKETING TERRITORIALE E SOSTENIBILITA’ 

Alla luce dei cambiamenti intervenuti negli ultimi anni, il
marketing territoriale deve tenere conto dei temi legati alla tutela
dell’ambiente naturale e alla sostenibilità.

Oggi si è affermato un concetto di sostenibilità ampio che si
articola sulle tre dimensioni Environmental, Social,
Governance (ESG) e che guarda ai 17 Obiettivi di Sviluppo
Sostenibile (SDG2030) delle Nazioni Unite.

Inoltre, in questo periodo sono in crescita la consapevolezza e
l’interesse dei singoli che esprimono in modo esplicito una
domanda di sostenibilità in termini di prodotti e servizi.



MARKETING TERRITORIALE E SOSTENIBILITA’ 
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DIGITALE 



LA RICCHEZZA DEI TERRITORI

L’insieme dei elementi tangibili e intangibili presenti
all’interno di un territorio rappresenta una grande ricchezza
sotto diversi profili, artistici, culturali, artigianali, agricoli,
rurali, marinari, gastronomici e industriali.

Il marketing territoriale rappresenta un approccio metodologico
per valorizzare tali ricchezze a vantaggio della comunità nel
suo insieme e in modo sostenibile e duraturo a supporto
delle iniziative di sviluppo locale.



I TREND CHE INTERESSANO TERRITORI

Alcuni trend recenti in ambito turistico hanno reso
evidente che la terra esprime valori che interessano un vasto
pubblico e la forte crescita dell’enoturismo ne è un esempio.

Questo è un fenomeno che interessa principalmente i produttori
di vino portandoli a ampliare l’attività ai servizi di accoglienza
e ospitalità, aggiuntivi rispetto al core business.

Peraltro, in una recente indagine(1) sull’ enoturismo in Italia (su
92 comuni e 150 cantine) evidenzia che per le aziende
vinicole cresce il fatturato legato a tali attività, la quota
degustazioni, hospitality, vendita diretta arriva al 13% del totale.

(1) Dario Stefàno, Donatella Cinelli Colombini, Viaggio Nell’Italia Del Vino Osservatorio Enoturismo: Normative, Buone Pratiche e Nuovi Trend



I TREND CHE INTERESSANO TERRITORI

Un ulteriore trend che interessa i territori è quello del
benessere inteso in senso ampio come bisogno di stare bene.

Anche qui è forte la domanda emersa nel post Covid-19
che guarda ai territori e all’ambiente sostenibile come luogo
dove trovare diverse possibilità tra cui escursioni, attività più o
meno fisiche, cibo e tutto ciò che è legato alla salute personale.

In questo ambito i territori italiani sono molto ricchi di
natura, di iniziative specifiche e di strutture dedicate che
possono ben rispondere alle esigenze di chi cerca benessere.



IN CONCLUSIONE

Per marketing territoriale o marketing del territorio si intende
quel complesso di attività che hanno quale specifica finalità la
definizione di progetti, programmi e strategie volte a garantire lo
sviluppo di un comprensorio territoriale nel lungo periodo.

Ciò richiede lo svolgimento da parte dei promotori (soggetti
pubblici e privati) di un percorso per la definizione di un piano
di marketing territoriale condiviso che rappresenti poi il
riferimento per la sua attuazione.

In questo processo vanno contemplate le istanze emergenti a
livello di territorio e di mercato e i trend attuali e prospettici che
possono aiutare a identificare gli ambiti di azione del piano.



Il Marchio territoriale è uno strumento di marketing 
territoriale sviluppato dalla Provincia Autonoma di 
Trento. Per chi lo include nella comunicazione, 
significa quindi, far parte del sistema territoriale del 
Trentino, condividere e testimoniare i valori 
specifici che questa terra considera identitari.



ObieEvi strategici del piano a medio termine (3-5 anni)

Gruppo di Azione Locale (GAL) Fermano



Budget 

Piano redatto da studenti del corso AFM (Amministrazione 
Finanza e Marketing) dell’Istituto d’Istruzione Superiore G.A. 
Pischedda di Bosa, a valere sui Fondi strutturali europei.





La Comunità Montana di Valle Camonica ha commissionato nell'autunno 2013 la redazione di 
un “Piano di marketing territoriale e di sviluppo sostenibile nei settori ambientale, agricolo -
forestale e culturale della Valle Camonica” – in sigla PSSMT – alla Scuola Superiore Sant’Anna 
di Pisa e all'Università Camerino.
Il Piano è stato indirizzato, per scelta politica, secondo alcune linee guida che nascevano dalla 
consapevolezza della Comunità Montana e dei suoi amministratori di dover mettere in campo 
strumenti adeguati per far fronte ai segnali di crisi economica ormai evidenti sia a scala 
globale che locale, con l’obiettivo di rilanciare, in chiave di sostenibilità, lo sviluppo 
economico della valle attorno a tre temi ritenuti prioritari e centrali per questo territorio: le 
risorse naturali (acqua, foreste, biodiversità), le risorse culturali - identitarie ed infine il 
settore agroalimentare.



Fonte: https://www.tourism.sa.gov.au/strategies/strategies/international-wine-tourism-strategy

South Australia is indisputably Australia’s wine state, producing 50% of all bottled wine and almost 80% of premium
wine. The state’s wine industry is inextricably linked to our state’s character and is a significant economic and cultural
asset. To ensure that South Australia reaps the maximum share of this national growth, the South Australian Wine
Industry Association (SAWIA) have engaged Primary Industries and Regions South Australia (PIRSA) and the South
Australian Tourism Commission (SATC) to develop this strategy.

https://www.tourism.sa.gov.au/strategies/strategies/international-wine-tourism-strategy


Priority Market 2: United States of AmericaPriority Market 1: China



Video: https://www.youtube.com/watch?v=7jkw7pDN7AE&t=28s

https://www.youtube.com/watch?v=7jkw7pDN7AE&t=28s
















fondazionebanfi.it


