
IL	  PRODOTTO	  TERRITORIALE	  



L’ar-colazione	  delle	  risorse	  di	  un	  territorio	  

Il	  territorio	  come	  insieme	  di	  risorse	  

Risorse	  
materiali	  

Risorse	  
immateriali	  

Risorse	  
risultan-	  

dall’offerta	  di	  
sogge<	  del	  
territorio	  

Risorse	  
“dotazione”	  del	  

territorio	  
derivan-	  da	  sue	  

specificità	  

Risorse	  derivan-	  dalla	  sintesi	  
nel	  tempo	  di	  risorse	  del	  

territorio	  e	  comportamento	  
dei	  suoi	  aAori	  



Le	  risorse	  dei	  sogge<	  del	  territorio	  



Le	  risorse	  “dotazione”	  















Le	  risorse	  immateriali	  
•  Lo	  “spirito”	  del	  luogo	  
•  Il	  sistema	  di	  valori	  civili	  e	  sociali	  
•  Il	  livello	  di	  competenze	  del	  tessuto	  produ<vo	  e	  sociale	  locale	  
•  La	  qualità	  delle	  risorse	  umane	  
•  L’intensità	  degli	  scambi	  culturali	  ed	  economici	  con	  l’esterno	  
•  La	  leadership	  economica	  o	  culturale	  
•  La	  reputazione	  e	  l’immagine	  percepita	  
•  Il	  livello	  di	  benessere	  socio-‐economico	  e	  la	  sua	  distribuzione	  
•  I	  faAori	  intangibili	  di	  qualità	  della	  vita	  



•  Dal	   punto	   di	   vista	   della	   domanda,	   le	   risorse	   del	  
territorio	   sono	   un’opportunità	   che	   essa	   a	  
disposizione	   per	   rafforzare	   il	   valore	   della	   propria	  
offerta.	  

•  Le	  risorse	  materiali	  che	  rientrano	  nella	  dotazione	  del	  
territorio	   rappresentano	   rilevan-	   elemen-	   di	  
differenziazione	  della	  sua	  offerta.	  

•  Le	  risorse	  materiali	  che	  derivano	  dall’offerta	  aAuale	  
di	   determina-	   aAori	   si	   differenziano	   invece	   in	  
funzione	  delle	  caraAeris-che	  e	  dei	  comportamen-	  di	  
ques-	  ul-mi.	  



Le	  interrelazioni	  tra	  le	  risorse	  

•  Il	  patrimonio	  di	  risorse	  di	  un	  territorio	  non	  è	  la	  
semplice	  sommatoria	  delle	  singole	  risorse	  che	  
ne	  fanno	  parte	  

•  Esiste	  un’ulteriore	  risorsa	  cos-tuita	  dalle	  
interdipendenze	  tra	  le	  risorse	  stesse	  

•  Occorre	  pertanto	  “inventariare”	  anche	  i	  
legami	  che	  si	  instaurano	  tra	  le	  varie	  -pologie	  e	  
che	  portano	  ad	  incrementare	  l’aAra<vità	  
complessiva	  del	  territorio.	  



IL	  CONCETTO	  DI	  “OFFERTA	  
TERRITORIALE”	  

•  Le	   risorse	   materiali	   e	   immateriali	   sono	   la	   “materia	   prima”	  
dell’offerta	   territoriale,	   la	  quale	  deve	  essere	  vista	  come	  una	  
selezione	   di	   queste	   risorse	   opportunamente	   integrate	   e	  
coeren-	  con	  una	  certa	  modalità	  di	  u-lizzazione	  dello	  spazio.	  

•  Possiamo	   dunque	   configurare	   l’offerta	   territoriale	   in	   tre	  
maniere	  dis-nte:	  
–  Come	  un	  insieme	  di	  aspe<	  complessi	  del	  territorio	  che	  derivano	  dalla	  

sintesi	  di	  sue	  determinate	  componen-;	  
–  Come	   un	   singolo	   servizio/funzione	   d’uso	   fruita	   in	  maniera	   separata	  

dal	  contesto	  
–  Come	  un	  sistema	  di	  componen-,	  servizi	  e	  funzioni	  d’uso	  	  



Il	  conceAo	  di	  offerta	  	  nel	  	  marke-ng	  d’impresa	  
	  

•  Fa	  riferimento	  ad	  uno	  o	  più	  sogge<	  ben	  iden-fica-;	  
•  Ha	  una	  o	  più	  funzioni	  d’uso	  
•  Ha	  un	  determinato	  contenuto	  merceologico,	  tecnico	  e	  

commerciale	  
•  Genera	  valore	  a	  vantaggio	  dei	  suoi	  u-lizzatori	  
•  Ha	  un	  costo	  per	  essere	  prodoAa	  che	  deve	  trovare	  copertura	  

nel	  prezzo	  pagato	  dal	  suo	  u-lizzatore	  



Le	  principali	  componen-	  dell’offerta	  territoriale:	  	  
(1)	  lo	  spazio	  naturale	  

•  E’	   la	   componente	   primaria	   di	   un’offerta	  
territoriale	   in	   quanto	   sede	   di	   tu<	   gli	   altri	  
elemen-	  che	  ne	  sono	  parte.	  

•  I	  sogge<	  che	  operano	  nel	  territorio	  tendono	  a	  
considerare	  lo	  spazio	  naturale	  esclusivamente	  
come	  sede	  fisica	  della	  propria	  a<vità	  

•  Vengono	   ignorate	   le	   esternalità	   nega-ve	  
conseguen-	   ad	   un	   determinato	   u-lizzo	   di	  
quello	  spazio.	  



Le	  principali	  componen-	  dell’offerta	  territoriale:	  	  
(2)	  le	  infrastruAure	  

•  InfrastruAure	  funzionali	  
–  Mobilità	  
–  Energia	  
–  Telecomunicazioni	  
–  Acqua	  	  
–  Aree	  industriali	  

•  InfrastruAure	  sociali	  
–  Istruzione	  
–  Sanità	  
–  Assistenza	  sociale,	  	  
–  Cultura	  e	  tempo	  libero	  



L’importanza	  delle	  infrastruAure	  

•  Migliorano	   il	   grado	   di	   efficienza	   complessiva	   del	   sistema	  
territoriale	   e	   la	   sua	   funzionalità	   per	   lo	   svolgimento	   di	  
determinate	  a<vità	  produ<ve	  

•  Hanno	  un	  peso	  decisivo	   sulle	   interconnessioni	   che	   il	   sistema	  
locale	  stabilisce	  con	  altre	  aree	  

•  Hanno	   un	   effeAo	  molto	   posi-vo	   sull’immagine	   complessiva	  
del	  luogo.	  



Le	  principali	  componen-	  dell’offerta	  territoriale:	  	  
(3)	  equilibrio	  sociale	  e	  sicurezza	  

•  Equa	   partecipazione	   di	   tu<	   i	   gruppi	   sociali	   ai	   benefici	  
conseguen-	  alla	  crescita	  economica	  

•  Massimizzazione	   dell’accesso	   alle	   opportunità	   per	   tu<	   i	  
gruppi	  sociali	  

•  Riduzione	   al	  minimo	   della	   presenza	   di	   gruppi	   e	   di	   comunità	  
svantaggiate	  e	  dell’en-tà	  del	  loro	  svantaggio.	  
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I TRE LIVELLI DELL’OFFERTA TERRITORIALE 



ATTRATTIVITA’	  

	  
Un	  territorio	  è	  a"ra$vo	  per	  determina-	  
sogge<	  quando	  meAe	  loro	  a	  disposizione	  le	  
condizioni	  materiali	  e	  immateriali	  aAraverso	  le	  
quali	  essi	  soddisfano	  al	  meglio	  le	  loro	  esigenze	  

fondamentali.	  



ATTRATTIVITA’	  

	  
Un	  territorio	  è	  a"ra$vo	  per	  determina-	  
sogge<	  quando	  meAe	  loro	  a	  disposizione	  le	  
condizioni	  materiali	  e	  immateriali	  aAraverso	  le	  
quali	  essi	  soddisfano	  al	  meglio	  le	  loro	  esigenze	  

fondamentali.	  



Per	  chi	  deve	  essere	  aAra<vo	  il	  
territorio?	  

	  
Per	  le	  imprese,	  quando	  offre	  condizioni	  di	  
contesto	  che	  rafforzano	  le	  loro	  opportunità	  di	  

sviluppare	  un	  vantaggio	  compe--vo	  e	  
sfruAare	  o<me	  opportunità	  di	  mercato	  



Per	  chi	  deve	  essere	  aAra<vo	  il	  
territorio?	  

	  
Per	  le	  persone	  residen1,	  quando	  offre	  le	  
condizioni	  di	  contesto	  che	  migliorano	  la	  loro	  
qualità	  della	  vita	  e	  aumentano	  le	  opportunità	  

di	  sviluppo	  professionale	  ed	  economico.	  



Per	  chi	  deve	  essere	  aAra<vo	  il	  
territorio?	  

	  
Per	  i	  turis1,	  quando	  dispone	  opportunità	  
esperienziali	  che	  soddisfano	  al	  meglio	  gli	  

obie<vi	  lega-	  alla	  “vacanza”	  o	  al	  consumo	  di	  
quei	  prodo<	  e	  servizi.	  



Per	  chi	  deve	  essere	  aAra<vo	  il	  
territorio?	  

	  
Per	  gli	  inves1tori,	  quando	  offre	  condizioni	  di	  
contesto	  che	  favoriscono	  l’o<mizzazione	  del	  
ritorno	  finanziario	  (rispeAo	  al	  suo	  rischio)	  e	  il	  
più	  generale	  raggiungimento	  dei	  loro	  obie<vi.	  



• Imprese	  interessate	  ad	  insediare	  nuove	  a<vità	  	  
• Imprese	  interessate	  ad	  acquisire	  aziende	  del	  territorio	  o	  rami	  d’azienda	  
• Imprese	  interessate	  ad	  acquistare	  beni/servizi	  prodo<	  nel	  territorio	  
• Imprese	  che	  promuovono	  determinate	  offerte	  del	  territorio	  (es.	  tour	  operator,	  
organizzatori	  di	  even-)	  

IMPRESE	  

• Sviluppatori	  di	  aree	  
• Realizzatori	  di	  proge<	  infrastruAurali	  
• Fondi	  di	  inves-mento	  INVESTITORI	  

• Is-tuzioni	  finanziarie	  per	  lo	  sviluppo	  economico	  
• Is-tuzioni	  che	  ges-scono	  grandi	  even-	  nazionali	  o	  internazionali	  
• Is-tuzioni	  che	  promuovono	  o	  ges-scono	  grandi	  proge<	  internazionali	  

ISTITUZIONI	  

• 	  Residen-	  
• 	  Turis-	  
• Acquiren-	  di	  beni/servizi	  prodo<	  nel	  territorio	  
• Na-vi	  del	  territorio	  da	  lungo	  tempo	  residen-	  altrove	  

PERSONE	  



Esempi	  di	  target	  per	  il	  territorio	  



AArarre	  la	  domanda	  e	  l’offerta	  della	  
domanda	  target	  

•  Il	   territorio	   deve	   comprendere	   natura	   ed	  
esigenze	  della	  domanda	  dei	  sogge<	  che	  vuole	  
aArarre	  direAamente.	  

•  Nella	   localizzazione	   degli	   inves-men-	  
produ<vi	   le	   imprese	   privilegiano	   le	   aree	  
geografiche	   dove	   si	   trovano	   merca-	   più	  
interessan-	  per	  i	  loro	  prodo<.	  



Turismo	  di	  massa?	  



O	  turismo	  d’elite?	  













I	  faAori	  esogeni	  dell’aAra<vità	  
•  Tasso	  di	  crescita	  economica	  
•  Tasso	  di	  cambio	  
•  Costo	  dei	  servizi	  pubblici	  
•  Costo	  del	  credito	  alle	  imprese	  
•  Costo	  e	  produ<vità	  del	  lavoro	  
•  Flessibilità	  del	  mercato	  del	  lavoro	  
•  Tax	  rate	  
•  Dinamiche	  demografiche	  
•  Stabilità	  poli-ca	  e	  sociale	  
•  Sicurezza	  sociale	  
•  Complessità	  della	  regolamentazione	  
•  Tempi	  medi	  delle	  procedure	  amministra-ve,	  fiscali	  e	  giudiziarie	  
•  Immagine	  “paese”	  



LE	  TRE	  CONDIZIONI	  DELL’ATTRATTIVITA’	  

•  Condizioni	  “soglia”	  
Sono	   le	   condizioni	   basilari	   affinché	   l’offerta	   territoriale	   possa	   essere	  

rivolta	  a	  specifici	  target	  di	  domanda.	  
•  Condizioni	  di	  posizionamento	  
Sono	   le	   caraAeris-che	   par-colarmente	   significa-ve	   dell’offerta	  

territoriale	  che	  ne	  favoriscono	  un	  dato	  posizionamento	  in	  un	  certo	  
mercato	  

•  Condizioni	  di	  eccellenza	  
Sono	   faAori	  di	  unicità	  dell’offerta	   territoriale	  che	   le	  aAribuiscono	  un	  

determinato	  vantaggio	  compe--vo	  

	  
	  	  



DETERMINANTI	  DI	  
CONDIZIONI	  SOGLIA	  

	  
	  

L’esistenza	  di	  un	  
aeroporto	  è	  una	  

condizione	  
imprescindibile	  per	  un	  
territorio	  che	  voglia	  
aArarre	  flussi	  rilevan-	  

di	  turis-.	  



DETERMINANTI	  DI	  
CONDIZIONI	  SOGLIA	  

	  
	  

L’esistenza	  di	  un	  
struAure	  rice<ve	  e	  di	  

servizi	  turis-ci	  di	  elevata	  
qualità	  è	  una	  condizione	  

soglia	  per	  una	  
des-nazione	  turis-ca	  

che	  intenda	  posizionarsi	  
nel	  segmento	  “alto”	  del	  

mercato	  turis-co.	  



DETERMINANTI	  DI	  
CONDIZIONI	  

POSIZIONAMENTO	  

L’esistenza	  di	  pare-	  
rocciose	  

par-colarmente	  
adaAe	  all’arrampicata	  

è	  condizione	  di	  
posizionamento	  per	  
un	  territorio	  che	  

voglia	  essere	  sede	  per	  
il	  turismo	  spor-vo	  del	  

free-‐climbing	  



DETERMINANTI	  DI	  
CONDIZIONI	  

POSIZIONAMENTO	  

La	  presenza	  di	  si-	  
dismessi	  cos-tuisce	  
un’offerta	  potenziale	  
di	  aree	  che	  posiziona	  
la	  ciAa	  nel	  mercato	  
degli	  sviluppatori	  

immobiliari.	  



DETERMINANTI	  DI	  
CONDIZIONI	  ECCELLENZA	  

La	  presenza	  delle	  più	  
dinamiche	  e	  note	  

compagnie	  del	  mondo	  
ICT	  e	  internet,	  dei	  

migliori	  dipar-men-	  
universitari	  di	  ricerca	  
in	  ques-	  seAori,	  ha	  
reso	  la	  Silicon	  Valley	  
un	  luogo	  di	  eccellenza.	  



Come	  trarre	  vantaggio	  dalla	  propria	  
aAra<vità	  

	  	  
	   La	   domanda	   target,	   una	   volta	   aAraAa,	   deve	  
essere	  ges-ta	   in	  modo	  che	  essa	  generi	  azioni	  
volte	  a	  s-molare	   la	  sua	  generazione	  di	  valore	  
a	   favore	   dell’area	   ospitante	   e,	   al	   tempo	  
stesso,	   ridurre	   i	   possibili	   effe<	   nega-vi	  
determina-	  dalla	  sua	  presenza.	  



L’importanza	  delle	  imprese	  di	  proprietà	  estera	  
per	  l’economia	  italiana	  

•  Assorbono	  il	  6,8%	  dell’occupazione	  
•  Generano	  il	  10,3%	  degli	  inves-men-	  
•  Producono	  il	  13,1%	  del	  valore	  aggiunto	  
•  Realizzano	  il	  24,4%	  della	  spesa	  privata	  in	  R&S	  



Il	  circolo	  virtuoso	  dello	  sviluppo	  sostenibile	  

Rafforzamento	  
condizioni	  di	  
contesto	  
presen-	  nel	  
territorio	  

Vantaggio	  
compe--vo	  
delle	  imprese	  
localizzate	  nel	  
territorio	  

Valore	  creato	  a	  
beneficio	  del	  
territorio	  dalle	  
imprese	  che	  
ne	  fanno	  parte	  



Cosa	  spinge	  le	  imprese	  estere	  a	  creare	  valore	  
per	  il	  territorio	  

•  Azione	  di	  “moral	  suasion”	  delle	  autorità	  locali	  
•  Capacità	   degli	   aAori	   locali	   di	   beneficiare	   del	   potenziale	  

apporto	  dell’impresa	  estera	  
•  L’adozione	   da	   parte	   dell’impresa	   estera	   di	   una	   strategia	   di	  

sostenibilità	  
•  La	  direAa	  convenienza	  per	  l’impresa	  ad	  aAuare	  poli-che	  che	  

abbiano	  riflessi	  posi-vi	  sul	  contesto	  ospitante	  
•  Il	   successo	   dell’impresa	   e	   la	   percezione	   che	   esso	   dipenda	  

almeno	  in	  parte	  dalle	  condizioni	  del	  contesto	  in	  cui	  si	  trova.	  



VALORE	  CREATO:	  	  
-‐	  Nuova	  occupazione	  

-‐	  Miglioramento	  della	  qualità	  
del	  capitale	  umano	  

-‐	  Rafforzamento	  dei	  servizi	  
alla	  persona	  

BENEFICIARI	  DIRETTI	  NEL	  
TERRITORIO:	  

	  
Residen-	  



Il	  valore	  creato	  per	  il	  sistema	  produ<vo	  del	  
territorio	  

•  Ampliamento	  del	  tessuto	  produ<vo	  
•  Sviluppo	  del	  mercato	  locale	  per	  le	  imprese	  del	  territorio	  
•  Trasferimento	  di	  conoscenze	  
•  Traino	  delle	  imprese	  locali	  nei	  merca-	  internazionali	  
•  Aumento	  delle	  esportazioni	  
•  Potenziamento	  della	  compe--vità	  di	  marchi	  locali	  nei	  grandi	  

merca-	  internazionali	  
•  S-molo	  al	  miglioramento	  della	  qualità	  dell’offerta	  locale	  di	  

beni	  e	  servizi	  



Il	  valore	  creato	  per	  il	  territorio	  nel	  suo	  insieme	  

•  Raggiungimento/mantenimento	  economie	  di	  agglomerazione	  
•  Messa	  a	  disposizione	  di	  risorse	  per	  l’incremento	  del	  patrimonio	  

infrastruAurale	  del	  territorio	  
•  Messa	  a	  disposizione	  di	  risorse	  per	  inves-men-	  ambientali	  e/o	  sociali	  
•  A<vazione	  o	  rafforzamento	  di	  processi	  di	  forte	  cambiamento	  del	  modello	  

di	  sviluppo	  economico	  
•  Miglioramento	  dell’immagine/notorietà	  del	  territorio	  
•  Coinvolgimento	  di	  aAori	  del	  territorio	  in	  grandi	  proge<	  internazionali	  
•  Ampliamento	  del	  capitale	  relazionale	  
•  Generazione	  di	  entrate	  fiscali	  



I	  problemi	  di	  applicazione	  del	  marke-ng	  
alla	  ges-one	  del	  territorio	  

•  La	  dimensione	  non	  solo	  locale	  delle	  
determinan-	  l’aAra<vità	  del	  territorio	  

•  La	  co-‐presenza	  di	  diverse	  -pologie	  di	  
domanda	  

•  La	  tendenziale	  rigidità	  dell’offerta	  territoriale	  
•  La	  difficile	  misurabilità	  dell’impaAo	  del	  
marke-ng	  territoriale	  

•  L’elevato	  numero	  dei	  sogge<	  coinvol-	  nella	  
ges-one	  delle	  a<vità	  di	  marke-ng	  territoriale	  



1	  –	  La	  dimensione	  non	  solo	  locale	  
delle	  determinan-	  l’aAra<vità	  

•  Un	  territorio	  può	  ges-re	  direAamente	  solo	  
alcuni	  dei	  faAori	  che	  determinano	  la	  sua	  
aAra<vità	  e	  non	  sempre	  quelli	  decisivi.	  

•  La	  strategia	  di	  marke-ng	  può	  determinare	  
effe<	  sulla	  complessiva	  compe--vità	  di	  
un’area	  geografica	  che	  possono	  essere	  solo	  
parziali.	  



2	  –	  La	  co-‐presenza	  di	  diverse	  -pologie	  
di	  domanda	  

•  Non	  è	  possibile	   limitare	   la	   libertà	  di	  segmen-	  di	  domanda	  
diversi	   rispeAo	   a	   quelli	   ai	   quali	   è	   specificamente	   rivolta	  
l’offerta	  del	  territorio.	  

•  La	  segmentazione	  è	  solo	  parziale.	  
•  L’azione	  di	  marke-ng	   territoriale	  è	  più	  efficace	  nelle	  aree	  

geografiche	  caraAerizzate	  da	  una	  vocazione	  spiccata	  che	  le	  
posiziona	   prevalentemente	   su	   -pologie	   di	   domanda	  
tendenzialmente	  omogenee.	  

•  E’	  fondamentale	  la	  coesione	  degli	  aAori	  territoriali.	  
•  Il	   marke-ng	   deve	   definire	   un	   preciso	   posizionamento	   del	  

territorio.	  
•  L’area	  geografica	  va	  ges-ta	  come	  un	  portafoglio	  di	  offerte	  

dis-nte	  ed	  indirizzate	  ad	  insiemi	  diversi	  di	  domanda.	  



3	  –	  La	  tendenziale	  rigidità	  dell’offerta	  
territoriale	  

•  E’	   i rreal is-co	   pensare	   che	   l’offerta	  
territoriale	   possa	   essere	   modellata	   e	  
modificata	   nel	   tempo	   rispeAo	   alle	   esigenze	  
della	  domanda	  target.	  

•  Si	  pensi	  alle	  componen-	  fisiche	  del	   territorio,	  
alle	  componen-	  immateriali	  

•  Eccezione	   a	   questa	   regola	   sono	   le	   aree	  
brownfield.	  



La	  rigidità	  dell’offerta	  territoriale	  

•  Nonostante	  sia	  intrinsecamente	  rigida,	  l’offerta	  
territoriale	  non	  deve	  rimanere	  sta-ca.	  

•  Il	  marke-ng	  territoriale	  deve	  essere	  un	  faAore	  di	  
cambiamento	  in	  tal	  senso,	  in	  par-colare	  quando:	  
–  L’offerta	  non	  soddisfa	  più	  le	  aspeAa-ve	  della	  domanda;	  
–  Il	  territorio	  subisce	  un	  depauperamento	  delle	  sue	  risorse	  
ed	  una	  riduzione	  degli	  aAori	  rilevan-	  per	  il	  suo	  sviluppo	  
sostenibile	  

–  Le	  -pologie	  di	  domanda	  che	  è	  in	  grado	  di	  aArarre	  non	  
sono	  faAori	  posi-vi	  di	  sviluppo	  sostenibile	  





Definizione	  di	  grandi	  even-	  

-‐  Sono	   manifestazioni	   di	   contenuto	   culturale,	  
economico,	   is-tuzionale,	   spor-vo,	   ricrea-vo,	  
folkloris-co,	  scien-fico	  ecc.	  

-‐  Sono	  rivolte	  ad	  un	  pubblico	  ampio	  
-‐  Hanno	  durata	  rela-vamente	  lunga	  e	  sono	  ripetu-	  
ad	   intervalli	   temporali	   più	   o	   meno	   ampi	   ma	  
tendenzialmente	  regolari	  

-‐  Possono	  generare	  diverse	  “esternalità”,	  peraltro	  
non	   solo	  posi-ve,	  nel	   contesto	   territoriale	   che	   li	  
ospita.	  











Due	  -pologie	  di	  even-	  

EVENTI	  DI	  ORIGINE	  ESTERNA	  
Ges--	  da	  sogge<	  non	  appartenen-	  al	  territorio,	  in	  
genere	  is-tuzioni	  sovra	  locali	  che	  presidiano	  
l’organizzazione	  di	  tuAe	  le	  a<vità	  oggeAo	  
dell’evento	  

EVENTI	  DI	  ORIGINE	  INTERNA	  
	  Ges--	  da	  sogge<	  appartenen-	  al	  territorio,	  spesso	  

concepi-	  e	  sviluppa-	  proprio	  in	  simbiosi	  con	  il	  
contesto	  geografico	  ospitante	  

	  



Gli	  even-	  di	  origine	  esterna	  

•  Sono	  appuntamen-	  “unici”	  
•  Hanno	  (e	  danno)	  notevole	  visibilità	  
•  Non	  ricorren-	  
•  Diventano	   una	   componente	   dell’offerta	  
territoriale	   solo	   una	   volta	   nell’arco	   di	   un	  
periodo	  di	  tempo	  molto	  lungo	  



Gli	  even-	  di	  origine	  interna	  

•  Si	  ripetono	  sistema-camente	  nel	  territorio	  
•  Sono	  una	  componente	  struAurale	  del	  sistema	  
di	  offerta	  territoriale	  

•  Essendo	   ricorren-,	   possono	   avere	   un	   rilievo	  
più	  limitato	  ad	  ambi-	  specifici	  

•  Il	  loro	  ripetersi	  nel	  tempo	  rende	  però	  possibile	  
la	   loro	   integrazione	   nella	   strategia	   di	  
marke-ng	  territoriale	  



Il	  ciclo	  di	  vita	  di	  un	  evento	  ricorrente	  

•  Non	  tu<	  gli	  even-	  nascono	  come	  “grandi”	  even-	  
•  In	  mol-	  casi	  iniziano	  come	  manifestazioni	  locali,	  spesso	  nell’ambito	  

del	  “cartellone”	  di	  inizia-ve	  es-ve	  	  
•  Le	  prime	  edizioni	  di	  un	  grande	  evento	  des-nato	  ad	  essere	  ripetuto	  

sono	  normalmente	  sperimentali.	  
•  Se	  il	  riscontro	  dei	  primi	  anni	  di	  a<vità	  è	  posi-vo,	  l’evento	  entra	  

nella	  sua	  fase	  di	  sviluppo	  nella	  quale	  il	  programma	  è	  arricchito	  sia	  
sul	  piano	  della	  quan-tà	  delle	  inizia-ve	  che	  della	  loro	  qualità	  

•  Si	  rafforza	  così	  la	  struAura	  organizza-va	  ed	  il	  profilo	  is-tuzionale	  
•  Si	  oAengono	  patrocinii	  e	  sostegni	  esplici-	  da	  parte	  delle	  is-tuzioni	  

e	  delle	  amministrazioni.	  
•  Aumentano	  le	  fon-	  finanziarie	  disponibili….il	  numero	  e	  la	  rilevanza	  

degli	  sponsor	  
•  Si	  pongono	  le	  condizioni	  per	  ampliare	  la	  dimensione	  geografica	  	  	  



I	  congressi	  
•  Il	   turismo	   congressuale	   ha	  

numeri	   piuAosto	   eleva-,	  
quindi	  la	  capacità	  del	  territorio	  
di	   aArarre	  un	  numero	  elevato	  
d i 	   c o n g r e s s i 	   i m p l i c a	  
l’acquisizione	  di	  una	  domanda	  
turis-ca	  consistente.	  

•  Inoltre,	   offre	   l’opportunità	   al	  
territorio	   di	   far	   conoscere	   le	  
proprie	  caraAeris-che	  e	  faAori	  
di	   aAra<vità	   ad	   un	   pubblico	  
qualificato	  che	  può	  divenire	  un	  
canale	  di	  comunicazione	  	  



LE	  FIERE	  
Sono	   un	   evento	   potenzialmente	   molto	  
importante	  per	  il	  territorio.	  
	  
In	   genere	   sono	   organizzate	   dalla	   società	  
di	   ges-one	   degli	   spazi	   fieris-ci	   che	  
propone	  alle	  associazioni	  dei	  produAori	  di	  
ospitare	   presso	   la	   propria	   struAura	   la	  
fiera	  del	  loro	  comparto.	  
	  
E’	   rilevante	   la	   collaborazione	   tra	  
territorio	   (aAraverso	   l’ente	   di	   ges-one	  
degli	   spazi	   fieris-ci)	   e	   l’organismo	   (o	   gli	  
organismi)	   che	   rappresenta:	   il	   territorio	  
effeAua	  gli	   inves-men-	  per	  migliorare	   la	  
sua	   funzionalità	   rispeAo	   alle	   esigenze	  
degli	  espositori	  e	  del	  pubblico	  cui	  ques-	  si	  
rivolgono.	  
Dall’altro,	   l’organizzazione	   della	   fiera	  
tende	   ad	   ampliarsi	   oltre	   la	   semplice	  
esposizione,	   per	   favorire	   la	   connessione	  
tra	   espositore,	   pubblico,	   residen-	   e	   altri	  
aAori	  economici	  del	  territorio	  ospitante.	  



SALONE	  DELLA	  NAUTICA	  
DI	  GENOVA	  

Alla	  54	  edizione	  nel	  2014	  
	  
E’	  organizzato	  dalla	  fiera	  di	  Genova	  in	  
collaborazione	  con	  UCINA	  (associazione	  
confindustriale	  delle	  imprese	  della	  filiera	  
nau-ca).	  
	  
Il	  posizionamento	  della	  ciAà	  
nell’economia	  del	  mare	  ha	  nel	  Salone	  
nau-co	  un	  tassello	  rilevante.	  
	  
Al	  tempo	  stesso	  il	  salone	  spinge	  
l’economia	  genovese	  a	  rafforzare	  la	  sua	  
vocazione	  nau-ca,	  migliorando	  l’offerta	  
territoriale	  funzionale	  alle	  esigenze	  della	  
domanda	  in	  questo	  comparto.	  
	  
A	  questo	  riguardo	  è	  stato	  creato	  un	  
marchio	  “Genovainblu”	  per	  iden-ficare	  
l’insieme	  di	  manifestazioni,	  a<vità,	  
opportunità	  offerte	  in	  varie	  par-	  della	  
ciAà	  connesse	  al	  salone.	  



La	  compe-zione	  territoriale	  aAraverso	  gli	  even-	  

•  Nel	  caso	  degli	  even-	  di	  origine	  esterna,	  il	  
territorio	  compete	  con	  altri	  per	  essere	  scelto	  
dall’organismo	  competente	  come	  sede	  ove	  si	  
terrà	  la	  manifestazione.	  

•  Vincere	  questa	  compe-zione	  significa	  avere	  
l’esclusiva	  sull’evento.	  

•  L’organismo	  che	  ges-sce	  l’inizia-va	  e	  sceglie	  
il	  luogo	  dove	  realizzarla	  rappresenta	  dunque	  
un	  target	  dell’azione	  di	  marke-ng	  territoriale.	  



La	  compe-zione	  territoriale	  aAraverso	  gli	  even-	  

•  Nel	   caso	  di	   even-	  a	  matrice	   interna,	   il	   territorio	  
compete,	   insieme	  con	  coloro	  che	  ne	  sono	  dire<	  
organizzatori,	   con	   altri	   contes-	   geografici	   ove	  
sono	   propos-	   even-	   simili,	   o	   comunque	   rivol-	  
allo	  stesso	  -po	  di	  domanda.	  

•  Ques-	  even-	  sono	  dunque,	  a	  tu<	  gli	  effe<,	  una	  
componente	   del	   sistema	   di	   offerta	   territoriale	  
rivolta	   ad	   una	   certa	   domanda,	   in	   compe-zione	  
direAa	   con	   i	   sistemi	   di	   offerta	   di	   altre	   aree	  
geografiche.	  



Principi	  guida	  per	  gli	  even-	  

•  Un	  grande	  evento	  ha	  tre	  funzioni	  rilevan-	  per	  il	  
marke-ng	  del	  territorio	  ospitante:	  
a)  È	  un	  fulcro	  dell’offerta	  territoriale	  per	  determina-	  

segmen-	  di	  domanda	  turis-ca;	  
b)  È	  un	  veicolo	  o	  un	  contenuto	  della	  comunicazione	  del	  

territorio;	  
c)  È	  un	  significa-vo	  faAore	  di	  posizionamento	  del	  

territorio.	  
d)  Rappresenta	  anche	  una	  leva	  per	  aArarre	  inves-tori,	  

imprese	  e	  sogge<	  portatori	  di	  par-colari	  
competenze.	  







A	  COSA	  SERVONO	  LE	  EXPO?	  

•  Le	  Expo	  servono	  a	  uno	  scambio	  culturale	  fra	  i	  
popoli.	  

•  Sono	  il	  più	  grosso	  fra	  i	  veicoli	  per	  realizzare	  
tale	  scambio.	  

•  Si	  -ene	  ogni	  5	  anni	  
•  Tiene	  aperto	  per	  sei	  mesi	  un	  grande	  spazio	  
esposi-vo	  dove	  i	  paesi	  partecipan-	  
costruiscono	  un	  proprio	  padiglione	  e	  illustrano	  
il	  tema	  dell’expo.	  



I	  presuppos-	  



IL	  RAPPORTO	  “BRAND-‐LAND”	  

•  L’Italia	  esprime	  un	  lungo	  elenco	  di	  prodo<	  e	  
località.	  

•  E’	  un	  binomio	  vecchio	  come	  il	  mondo	  ma	  che	  
richiede	  di	  essere	  rinnovato	  e	  rafforzato.	  

•  Un	  binomio	  che	  rappresenta	  un	  territorio	  e	  “il	  
prodoAo	  agroalimentare”	  ad	  esso	  correlato.	  



264	  prodo<	  doc,	  docg,	  igt	  



523	  doc,	  docg	  e	  igt	  



L’agroalimentare	  “Made	  in	  
Italy”	  è	  un	  enorme	  
serbatoio	  di	  storia,	  

tradizioni	  e	  gusto	  che	  
tuAavia	  non	  sempre	  siamo	  
sta-	  in	  grado	  di	  valorizzare.	  

Un	  grande	  patrimonio	  che	  	  
ancora	  un	  elevato	  

potenziale	  da	  esprimere.	  



I	   prodo<	   agroalimentari	   sono	   di	   alta	  
qualità	   e	   pregio,	   ma	   li	   vendiamo	  
male….	  
	  
E’	   anche	   per	   questo	   che	   tante	  
imitazioni	   trovano	  mercato:	   perché	   al	  
consumatore	  manca	  la	  conoscenza	  del	  
prodoAo.	  
	  
L’Expo	   rappresenta	   un	   momento	  
importante	   per	   conoscere	   le	   culture	  
agricole	   e	   alimentari	   degli	   altri	   Paesi,	  
m a 	   a n c h e 	   p e r 	   d i ff o n d e r e	  
ulteriormente	   i	   valori	   dell’agricoltura	  
e	  dell’alimentare	  italiani.	  



OCCUPATI	  	  
L’agroalimentare	  è	  un	  asset	  strategico	  
del	  paese.	  Il	  processo	  di	  produzione	  e	  
distribuzione	  di	  prodo<	  
agroalimentari	  coinvolge	  una	  rilevante	  
posizione	  dell’economia	  italiana.	  
	  
Il	  13,2%	  dell’occupazione	  italiana	  è	  
assorbita	  dal	  comparto.	  
	  
Il	  seAore	  produce	  l’8,7%	  del	  PIL.	  
	  
Le	  retribuzioni	  annuali	  erogate	  dalle	  
imprese	  del	  seAore	  ammontano	  a	  76	  
miliardi	  di	  euro.	  





Si	   calcola	   che	   1,2	   miliardi	   di	  
persone	  ogni	  anno	  acquistano	  un	  
prodoAo	  agroalimentare	  made	   in	  
Italy.	  
	  
Ben	   720	   milioni	   di	   ques-	   sono	  
acquiren-	  fidelizza-.	  
	  
Ogni	  anno	  gli	   italiani	  spendono	  in	  
media	   216	   miliardi	   di	   euro	   per	  
alimen-	  e	  bevande.	  
	  



I	  RITORNI	  DELL’EXPO	  

•  	  I	  ricavi	  da	  vendita	  dei	  biglie<	  
•  Le	  sponsorizzazioni	  di	  società	  private	  
•  I	  ricavi	  “invisibili”….	  

–  Il	  ritorno	  di	  marchio	  
–  I	  flussi	  turis-ci	  





•  Miglioramento	  della	  reputazione	  del	  
“prodoAo”	  Italia	  

•  Miglioramento	  della	  reputazione	  dei	  singoli	  
paesi	  	  

•  Ritorno	  difficile	  da	  quan-ficare,	  almeno	  
nell’immediato	  



Flussi	  turis-ci	  in	  arrivo…	  









Una	  grande	  opportunità	  per	  
l’agroalimentare	  italiano	  


