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IL MARKETING DEL TERRITORIO

IL PROCESSO DI MARKETING 

NASCE ALL’INTERNO DELL’IMPRESA

MA

LE SUE TECNICHE E STRATEGIE 

SI POSSONO APPLICARE ANCHE NUMERORI ALTRI AMBITI 

TERRITORIO 

ENTI NO PROFIT 

ecc. 

Il “Prodotto” oggetto di attenzione del Marketing Territoriale è  Il Territorio

L’Obiettivo del Marketing Territoriale è 

- Lo Sviluppo Locale Sostenibile

- La Creazione di Valore Territoriale



IL MARKETING DEL TERRITORIO

NELLA COMPETIZIONE FRA TERRITORI 

I PRINCIPALI ATTORI OGGETTO D’INTERESSE DEL MKTG TERRITORIALE SONO 



IL MARKETING DEL TERRITORIO

LA STRATEGIA DI MARKETING TERRITORIALE MIRA PRINCIPALMENTE A 

1. Individuazione delle opportunità di sviluppo del territorio (domanda 

interna ed esterna)

1. Individuazione delle risorse necessarie per attuare il piano

1. Definizione delle modalità di cooperazione tra pubblico e privato



IL MARKETING DEL TERRITORIO

LE AZIONI DELLA STRATEGIA DI MARKETING TERRITORIALE SONO 

➢ Strategie Comunicative ad hoc

➢ Strategie di Sviluppo Locale Sostenibile 

➢ Operazioni di Web Marketing 

➢ Costituzione di networks fra gli stakeholders



IL MARKETING DEL TERRITORIO

ALCUNI RISULTATI DELLA STRATEGIA DI MARKETING TERRITORIALE

➢ BRANDING Territoriale 

➢ Creazione di Agenzie di Sviluppo territoriale 

➢ Valorizzazione del Territorio

Esempi di Applicazione del Marketing Territoriale

✓ Restauri 

✓ Mostre 

✓ Eventi e Manifestazioni 

✓ Itinerari  



IL MARKETING DEL TERRITORIO



IL MARKETING DEL TERRITORIO



IL MARKETING DEL TERRITORIO



IL MARKETING DEL TERRITORIO

L’INSIEME DELLE ATTIVITA’ SVOLTE DAL TERRITORIO

▪ attività standardizzate (es. scuola, sanità)

▪ attività produttive ed economiche

▪ attività fortemente specifiche del territorio.

CRITERI DETERMINANTI LE DIRETTRICI DI SVILUPPO DELLE ATTIVITA

▪ il valore economico netto creato dall’attività sul territorio

▪ il livello di interdipendenza con le altre attività realizzate sul territorio

▪ la coerenza dell’attività con la visione del territorio e con i suoi “meta-obiettivi”



LA NATURA DEL TESSUTO RELAZIONALE DEL TERRITORIO 



IL FINE DI UN SISTEMA TERRITORIALE



LO SVILUPPO SOSTENIBILE



IL CONCETTO DI COMPETITIVITA’ DI UN TERRITORIO

Casi Studio ITS

1.Analizzare il sito viaggiareinpuglia e fare benchmarking https://www.viaggiareinpuglia.it/hp/en

2.Analizzare http://www.regione.puglia.it/schedastruttura?p_p_id=schedastruttura_WAR_Organiz
ationportlet&p_p_lifecycle=0&p_p_state=normal&p_p_mode=view&p_p_col_id=column-
2&p_p_col_count=2&_schedastruttura_WAR_Organizationportlet_organizationId=9417981

e verificare le politiche di Marketing Territoriale delle Regioni Toscana, Sicilia e Veneto

3. Analisi del Caso Locus Festival

4.Analisi delle azioni di supporto all’export nelle fiere per le PMI Agroalimentari

5. Turismo Enogastronomico per Mktg Territoriale: il caso Strade del Sagrantino

https://www.viaggiareinpuglia.it/hp/en
http://www.regione.puglia.it/schedastruttura?p_p_id=schedastruttura_WAR_Organizationportlet&p_p_lifecycle=0&p_p_state=normal&p_p_mode=view&p_p_col_id=column-2&p_p_col_count=2&_schedastruttura_WAR_Organizationportlet_organizationId=9417981


IL CONCETTO DI COMPETITIVITA’ DI UN TERRITORIO



LA COOPERAZIONE FRA AREE GEOGRAFICHE



LA CAPACITA’ COMPETITIVA DI UN SISTEMA TERRITORIALE



LA CAPACITA’ COMPETITIVA DEGLI ATTORI DEL TERRITORIO



LA CAPACITA’ COMPETITIVA DEGLI ATTORI DEL TERRITORIO



ATTRATTIVITA’ DI UN TERRITORIO NELLA PROSPETTIVA DELL’IMPRESA



COME VALUTARE L’ATTRATTIVITA’ DI UN TERRITORIO? 



LA DECISIONE LOCALIZZATIVA IN UNA PROSPETTIVA SISTEMICA



COSA S’INTENDE PER MARKETING TERRITORIALE 

✓ Insieme di strumenti per la promozione del "prodotto territorio" attraverso piani e strumenti di

marketing e comunicazione capaci di valorizzarne le potenzialità di sviluppo, le

caratteristiche socioeconomiche e ambientali, e di incentivare l'imprenditorialità locale ed

esterna

✓ promuove processi di “crescita” locale in grado di coniugare lo sviluppo economico-

occupazionale con la salvaguardia e la valorizzazione del patrimonio, dell'ambiente e delle

produzioni tipiche, producendo effetti positivi e diffusi

✓ mettere in valore e dare visibilità alle capacità di un sistema locale (dotazione istituzionale,

ambiente costruito, risorse naturali, conoscenza e competenze) affinché possa attrarre

investitori e/o risorse dall’esterno, in virtù di una propria vocazione o connotazione distintiva

(qualità ambientale, eccellenza in un settore produttivo ecc.)



COSA S’INTENDE PER MARKETING TERRITORIALE 



COSA S’INTENDE PER MARKETING TERRITORIALE 



CAMPI D’INTERVENTO DEL MARKETING TERRITORIALE 

✓ strumenti per incentivare la localizzazione delle imprese

✓ grandi eventi e infrastrutture di richiamo

✓ accesso a risorse esterne, comunitarie e nazionali ecc.

✓ comunicazione interna

✓ comunicazione esterna

Nell’ambito del marketing territoriale rientrano o si intersecano perciò anche:

• SVILUPPO LOCALE

• SVILUPPO TURISTICO

• PIANIFICAZIONE URBANISTICA

• MARKETING URBANO

• TOWN CENTER MANAGEMENT



I NODI CONCETTUALI DEL MARKETING APPLICATO AL TERRITORIO



IL MARKETING TERRITORIALE  COME METODO



IL MARKETING TERRITORIALE  COME FUNZIONE



PERCORSO LOGICO DI SVILUPPO ECONOMICO LOCALE – IL PIANO URBANISTICO



DOMANDA DI UN TERRITORIO E IL SUO VALORE



DOMANDA DI UN TERRITORIO E IL SUO VALORE



LA SEGMENTAZIONE DEL “MERCATO DEL TERRITORIO” 



IL BENCHMARKING

il processo sistematico e continuativo di confronto con esperienze di altre organizzazioni fra 

prodotti, servizi e modalità di gestione del business dell’azienda

Il benchmarkingè la ricerca continua di chi fa meglio 



IL BENCHMARKING



TIPOLOGIE DI BENCHMARKING IN FUNZIONE DELL’ORGANIZZAZIONE DI CONFRONTO



ESEMPIO DI BENCHMARKING TERRITORIALE PER AREE SCIISTICHE



LA PIANIFICAZIONE STRATEGICA E PARTECIPATA

Passaggi fondamentali dell’analisi di marketing territoriale

• Le modalità con le quali definire gli elementi che possono essere considerati “attraenti”
per abitanti e visitatori

• la verifica dei tipi di risorse disponibili

Tale esame si implementa e si approfondisce valutando alcuni elementi di fondo:

• la stima delle offerte della zona;

• l’analisi degli elementi di attrazione e delle attività;

• la valutazione del modello di ospitalità e dei servizi;

• la considerazione dei sistemi di accesso e delle infrastrutture;

• l’esame del sistema di informazione e delle comunicazioni.

Proseguendo l’analisi circa le problematiche legate alla domanda di territorio è possibile definire:

• chi sono gli attuali visitatori;

• da dove e quando vengono;

• che cosa vogliono vedere e fare;

• quali servizi e attrezzature richiedono.



LA PIANIFICAZIONE STRATEGICA E PARTECIPATA

➢ La determinazione attenta della tipologia dei visitatori, attuali e potenziali, permette quindi di

ricavare quali sono le loro aspirazioni relative al territorio e comprendere le motivazioni che

inducono le persone a recarsi in un posto particolare.

➢ Questi dati permettono di definire il “potenziale mercato del territorio”.

➢ In base ai risultati è infine possibile redigere un “piano strategico” che tenga conto delle

“specialità” della zona, evidenzi le eventuali carenze del “prodotto territorio” ed indichi le

possibilità di miglioramento.

➢ Questa pianificazione strategica e partecipata, ha l’obiettivo di valutare l’ipotesi di sviluppo

del territorio, consente di superare la competizione conseguenza della globalizzazione e

assicura un livello di benessere economico e sociale conveniente



LA PIANIFICAZIONE STRATEGICA E PARTECIPATA

Per impostare i contenuti della strategia è necessario decidere:

▪l’utilizzo di una strategia generale o selettiva;

▪lo sviluppo di una “vocazione” del territorio forte e specialistica oppure diversificare il modello in atto

▪se valorizzare la tradizione o l’innovazione;

▪se sottolineare la vocazione turistica del territorio o quella commerciale;

▪“costruire dal basso” o decidere prima “in alto” indurre successivamente il consenso circa le decisioni 

prese

▪quali modalità utilizzare per conquistare la stima di tutti gli attori ed ottenere il loro coinvolgimento 

attivo

▪la dimensione ed i contenuti di una buona comunicazione interna

▪quali strumenti sono indispensabili per proteggere e tutelare tutto il processo.

▪I responsabili delle decisioni nel territorio hanno un ruolo di considerevole importanza, perché, anche se 

controllano solo in parte i mezzi necessari a promuovere lo sviluppo “dal basso”, “dominano” comunque 

le risorse rilevanti e significative.



UNA POSSIBILE GRIGLIA DI ANALISI DELLE RISORSE TERRITORIALI 

La Strategia di Marketing Territoriale è l’insieme di strumenti per la promozione del "prodotto

territorio" attraverso piani e strumenti di marketing e comunicazione capaci di valorizzarne le

potenzialità di sviluppo.

Il territorio è spazialmente costituito dall’insieme dei luoghi e degli eventi che lo compongono, le 

risorse “di pregio” da analizzare sono:

• lo spazio, i luoghi, gli eventi;

• le infrastrutture e le attrezzature, generali e specifiche;

• le attività proposte, entertainment, cultura, sport, eventi;

• i diversi soggetti-attori.



UNA POSSIBILE GRIGLIA DI ANALISI DELLE RISORSE TERRITORIALI 

I punti da valutare nell’analisi ambientale possono essere:

➢la collocazione geografica

• i collegamenti con l’esterno;

• il numero e le rotte dei vettori;

• l’inserimento nei circuiti turistici nazionali;

• l’inserimento nei circuiti internazionali;

• la zona di interscambio di merci e servizi;

• la zona in espansione nella prospettiva di

una integrazione;

➢le infrastrutture

• la dotazione infrastrutturale;

• le punte di eccellenza e casi di mediocrità;

• la modernizzazione del sistema;

• il piano generale di assetto e coordinamento delle infrastrutture di servizio;

• la pianificazione degli interventi e per una attribuzione specializzata di compiti con economie 
di scala;   • la distribuzione idrica;  • lo smaltimento e riciclaggio rifiuti;



UNA POSSIBILE GRIGLIA DI ANALISI DELLE RISORSE TERRITORIALI 

I punti da valutare nell’analisi ambientale possono

➢ l’accesso al territorio

• le agenzie di viaggio nel luogo di partenza/ arrivo dei visitatori-turisti;

• i sistemi ed i punti di informazione; • i sistemi segnaletici;

• i sistemi di flusso di traffico facilitato; • i parcheggi per auto e pullman turistici ecc.

➢la ristorazione

• i ristoranti; • le trattorie; • le pizzerie; • i caffè; • i bar; • i self service; • le birrerie; 

• la gastronomia basata sulla cucina e sui prodotti del territorio.

➢l’alloggio

• la natura; • la dimensione;

• la densità; • la categoria;

• il ruolo dei “consumatori” di spazio; 

• l’individuale – familiare;

• collettivo • commerciale; • non commerciale.

;


