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Il marketing del territorio

Emilio Chiodo

VAPRAQ 
VAlorização dos PRodutos Agroalimentares de Qualidade

Curso: "Desenvolvimento de orientação ao mercado para empresas 
agroalimentares"

Marketing territoriale / marketing aziendale

� Riprende concetti e strumenti della originaria funzione 
aziendale e li applica ad uno spazio geografico delimitato

� Il MKTG aziendale è un sistema per pianificare, determinare 
il prezzo, distribuire i prodotti ed i servizi per soddisfare i 
bisogni dei clienti attuali e potenziali

� È un punto di raccordo tra impresa e ambiente nel quale 
opera

� Filtra il flusso di informazioni da e verso l’impresa

� Obiettivi del marketing territoriale
� Rafforzamento del tessuto economico
� Sviluppo di nuove imprese
� Diffusione di competenze e innovazioni
� Attrazione di potenziali utenti

Il marketing del territorio
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Segmentazione della domanda

•Imprese sul 
territorio

•Organizzazioni 
economiche 
locali

•Cittadini

•Lavoratori 
locali

•Imprese 
esterne

•Investitori 
finanziari

•Turisti

•Nuovi residenti

NATURA DELL’UTENTE

Domanda interna

Domanda esterna

Imprese Persone fisiche

PRESENZA 
NEL 

TERRITORIO

Il marketing del territorio

Analisi dell’offerta

� Esterna (territori concorrenti)
� Vincoli e opportunità per il proprio posizionamento strategico
� Parametri di confronto

� Interna
� Vocazione del territorio
� Punti di forza e debolezza

Il marketing del territorio
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La competizione

� Tra imprese
� Raggiungimento di una posizione di controllo sull’ambiente di 

riferimento
� L’acquisizione di migliori risorse che garantiscono lo sviluppo 

delle imprese

� Tra territori
� Attrazione di risorse ed investimenti dall’esterno
� Il rafforzamento della competitività delle imprese locali

Il marketing del territorio

Il territorio

� Entità territoriale di riferimento
� raramente corrisponde a divisioni amministrative
� identità culturale, storica, geografica

� Territorio:
� Spazio fisico
� Spazio antropico
� Spazio culturale

� L’identità locale è un elemento centrale della strategia 
territoriale

Il marketing del territorio
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Il capitale territoriale

� Il capitale territoriale è costituito dal complesso degli 
elementi (materiali ed immateriali) a disposizione del 
territorio, i quali possono costituire punti di forza o veri e 
propri vincoli a seconda degli aspetti presi in considerazione

� E’ una nozione dinamica non statica
� Forma la “ricchezza” del territorio
� E’ il risultato del passato ed è la base per il futuro
� E’ influenzato dalle azioni dei soggetti locali e risente degli 

scambi con quelli esterni

Il marketing del territorio

Il capitale territoriale

� Le risorse fisiche e la loro gestione

� La cultura e l’identità del territorio

� Le risorse umane

� La conoscenza e le competenze

� La gestione degli affari pubblici e le risorse finanziarie

� Le attività e le imprese

� I mercati e le relazioni con l’esterno

� L’immagine e la percezione del territorio

Il marketing del territorio
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Le categorie di pubblico della comunicazione del territorio

•residenti
•lavoratori
•imprese locali
•investitori locali

•turisti
•imprese esterne
•investitori esterni
•persone esterne di 
passaggio

•media locali
•associazioni locali
•gruppi di interesse
•opinion leaders

•società di consulenza
•opinion leaders
•media esteri
•istituzioni finanziarie
•associazioni estere
•persone esterne di 
passaggio

Acquirenti 
(attuali o 
potenziali)

Influenzatori

Utenti interni Utenti esterni

Il marketing del territorio

Qualità e territorio

� Qualità dei prodotti
� I marchi di impresa (consorzi, enti, ecc.)
� Le denominazioni di origine (DOP, IGP, STG)
� I prodotti biologici
� Marchi ecologici (Ecolabel, marchi strutture ricettive)

� Qualità dei processi produttivi
� La qualità di processo (ISO 9000)
� La qualità ambientale (ISO 14000, EMAS)

� Qualità del territorio

Qualità e territorio
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Qualità del territorio

� I marchi dei parchi

� Certificazioni ambientali (EMAS)

� Certificazioni territoriali

� Carta della qualità di un territorio
� Fare del “marketing territoriale”
� Promuovere quei soggetti che adottano standard di 

progressivo miglioramento della qualità
� Migliorare la qualità complessiva del territorio

� Le strade del vino e dei prodotti tipici

Qualità e territorio

Strategie di sviluppo delle filiere corte

• Incrementare la vendita diretta:

a) Facilitare l’accesso ai prodotti e alle imprese che li producono e 
vendono direttamente  

b) Fornire informazioni sulle caratteristiche dei prodotti e dei metodi 
di produzione utilizzati per realizzarli

Es. le “strade” dei prodotti tipici 

• Integrazione lungo la filiera: la certificazione della ristorazione di
qualità

• Valorizzare il territorio attraverso azioni di marketing territoriale
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La filiera corta: non solo vendita diretta

14
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Enoturismo e “strade del vino”
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15

Le associazioni di settore organizzatrici e promotrici di
eventi
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Enoturismo e “strade del vino”
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Le associazioni di settore organizzatrici e promotrici di
eventi

Enoturismo e “strade del vino”
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Enoturismo e “strade del vino”
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Enoturismo e “strade del vino”

L’accoglienza turistica in cantina
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Olio Extravergine di Oliva Pretuziano delle Colline Teramane DOP 
Olio da Agricoltura biologica

Canali di vendita: indagine nella provincia di Teramo

13.704 le aziende agricole che 
possiedono superfici ad olivo

3.777 le aziende specializzate 
in olivicoltura

601 le aziende iscritte 
alla CCIAA

41 imprese 
certificate 
(DOP e 

Biologico)

35 interviste  (22 imprese biologiche, 13 imprese produttrici di olio DOP 
e 6 presenti in entrambi gli elenchi) su 41 imprese certificate

Vendita: per oltre il 90% prodotto confezionato (a differenza di quanto
avviene mediamente a livello regionale).

Vendita della grande maggioranza del prodotto (95% per il DOP e 75%
per il biologico) ai consumatori finali, e solo una piccola quota viene
venduta alla ristorazione o nei canali lunghi (grossisti e dettaglianti)

Indagine nella provincia di Teramo
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Vendita diretta al consumatore finale

Avviene principalmente in azienda (77%), mentre un ulteriore parte è
coperta dalla vendita per spedizione postale (19%).

La vendita via internet, pur mostrando nel campione un valore medio
molto contenuto (1,3%) assorbe più di un terzo (38,5%) delle
vendite delle aziende che praticano questa forma di vendita.

La vendita in fiere e mercati è poco praticata nel campione e
rappresenta una quota molto bassa del prodotto commercializzato
direttamente (2,3%).

Indagine nella provincia di Teramo

Organizzazione del punto vendita

• L’88% delle imprese intervistate commercializza in
azienda anche altri prodotti oltre all’olio.

• Esposizione del listino dei prezzi (82%)
• Disponibilità di un POS (39%)
• Distribuzione di materiale informativo sull’azienda (76%)
• Distribuzione di materiale informativo e sul territorio

(48%)

Indagine nella provincia di Teramo
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• Ricorso alle certificazioni sembra indirizzato a valorizzare il prodotto
nell’ambito della vendita diretta in azienda

• Ancora poco sviluppati i canali della vendita attraverso dettaglianti o
attraverso la ristorazione, che invece potrebbero rappresentare delle
opportunità interessanti

• Il canale della vendita diretta sembra l’unico per ora che riesce a
remunerare in modo adeguato le imprese

• Mercati esteri sono ancora raggiunti in modo limitato e non
sistematico se non da parte di poche imprese

Indagine nella provincia di Teramo

Il progetto Agro Geo Trace

Individuazione prodotti tipici : olio DOP e biologico, formaggio 
pecorino

Analisi delle filiere e degli indicatori di qualità

Indagine sugli operatori per la rilevazione dei dat i

Costruzione e alimentazione della banca dati

Applicazioni dei dati a tecnologie interattive

Georeferenziazione della banca dati

Realizzazione di un Manuale 
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Costruzione e alimentazione del database georeferen ziato

Il progetto Agro Geo Trace

Il progetto Agro Geo Trace

Costruzione e alimentazione del database georeferen ziato
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Costruzione e alimentazione del database georeferen ziato

Il progetto Agro Geo Trace

Applicazioni multicanale” dei dati a tecnologie int erattive 

• possibilità da parte di numerosi utenti comunque distribuiti nel 
territorio di accedere in modalità asincrona alle informazioni territoriali 
geo-referenziate

•utilizzando differenti terminali 

• computer (internet)

• palmari e telefonini

• TV (digitale terrestre)

• (…) sistema GPS 

http://agt.udanet.it

Il progetto Agro Geo Trace
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TV Digitale terrestre: canale In +

Il progetto Agro Geo Trace

Palmari e telefonini

Il progetto Agro Geo Trace
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Enoturismo e “strade del vino”

Il Progetto Agro Geo Trace (AGT)

Vantaggi per i consumatori
• agevolarli a percepire la superiorità qualitativa

dei  prodotti agro-alimentari locali di qualità;
• individuare dove si possono acquistare tali 

prodotti. 

Ricadute sulle imprese : 
• miglioramento della posizione nel mercato delle 

imprese agro-alimentari locali;
• attrazione di nuova domanda (es. turisti)

Il progetto Agro Geo Trace
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• La certificazione della ristorazione di qualità
– Carta dei prodotti tipici (dei vini, degli oli, dei formaggi…)
– Elenco dei fornitori qualificati

• Marchi collettivi territoriali (marchi d’area):
– Raccogliere sotto lo stesso marchio produttori agricoli, ristoratori,

strutture ricettive: Carta di Valorizzazione del Territorio

• Servizi alle imprese agricole per gestire la vendita diretta o le visite
aziendali (es. attraverso imprese di servizi turistici)

• Valorizzazione della multifunzionalità (paesaggio, ambiente,
agriturismo, animazione, ecc.)

• Porre l’agricoltura al centro delle strategie di qualità del territorio…

Strumenti per la valorizzazione dei prodotti tipici

Emilio Chiodo 34

• Marchio collettivo
– Italiano (Codice dei diritti di proprietà intellettuale, Decreto legislativo

n. 30 del 10 febbraio 2005)
– Comunitario (Regolamento CE 40/94)

• Lo possono richiedere: soggetti che svolgono la funzione di
garantire l’origine, la natura o la qualità di determinati prodotti o
servizi
– Associazioni di imprenditori
– Persone giuridiche di diritto pubblico

• Registrazione del marchio come marchio collettivo

• Concessione dell’uso alle imprese

I marchi d’area (marchi collettivi)
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Emilio Chiodo 35

• Cosa registro (il marchio)
– Segni idonei a distinguere i prodotti o i servizi dei membri

dell’associazione titolare da quelli di altre imprese

– Anche segni o indicazioni che possono servire a designare la
provenienza geografica

• A quali condizioni
– Presenza di un REGOLAMENTO D’USO

• A chi si richiede:
– Ufficio italiano brevetti e marchi

– UAMI (ufficio comunitario)

I marchi d’area (marchi collettivi)

Emilio Chiodo 36

• Contenuti obbligatori del regolamento d’uso

– Definizione dei soggetti abilitati ad usare il marchio

– Condizioni di appartenenza all’associazione

– Condizioni per l’utilizzazione del marchio

– Modalità dei controlli e delle sanzioni

– Struttura associativa aperta: autorizzare i soggetti i cui prodotti
o servizi provengano dalla zona geografica a diventare membri
dell’associazione titolare del marchio

• Certifico sia la qualità che l’origine
• Posso tutelare più prodotti / servizi

I marchi d’area (marchi collettivi)
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Emilio Chiodo 37

• La Carta della Valorizzazione del Territorio è un protocollo di intenti in cui 
sono dichiarati gli obiettivi, la promessa e gli standard qualitativi ai quali 
un territorio fa riferimento nella sua offerta turistica: 
– Ambiente
– ricettività,
– sicurezza delle infrastrutture
– prodotti dell’ artigianato
– eno-gastronomia

• Ogni azienda o struttura del territorio può aderire alla Carta della 
Valorizzazione del Territorio 
– definire la Carta del proprio servizio o prodotto in conformità ai requisiti minimi 

stabiliti nei protocolli dello specifico ambito 

• La conformità ai requisiti è attestata da un ente di terza parte garante 
della trasparenza e della rispondenza effettiva ai requisiti. 

La carta di valorizzazione del territorio

Emilio Chiodo 38

La carta di valorizzazione del territorio
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Emilio Chiodo 39

La carta di valorizzazione del territorio

Emilio Chiodo 40

• Obiettivi della Carta di Valorizzazione del Territorio

– Migliorare la qualità dell’offerta turistica complessiva del territorio
– Fare sistema: creare collegamenti tra i diversi “attori”
– Promuovere il territorio nel suo complesso

• Di cosa si compone:
– Linee guida settoriali per gli operatori
– Carte dei servizi per il miglioramento della qualità
– Impegno da parte delle amministrazioni pubbliche (Manifesto per la

qualità)
– Regolamento e Marchio di qualità

La carta di valorizzazione del territorio
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Emilio Chiodo 41

• La carta di valorizzazione del territorio della Comunità Montana
Peligna (Regione Abruzzo)

– Linee guida per gli operatori:
• Dell’accoglienza turistica
• Della ristorazione
• Della ricettività

– Approvate da DNV (ente di certificazione)
– In corso di pubblicazione

– Carte dei servizi di alcuni operatori (progetto pilota)
– Marchio di qualità e Regolamento per la concessione del marchio

• in corso la Registrazione

La carta di valorizzazione del territorio

Emilio Chiodo 42

• Marchio collettivo geografico (marchi d’area):

– Titolare: Comunità Montana Peligna

– Marchio plurisettoriale: ricettività, ristorazione, servizi turistici,
(…) agroalimentare

– Concessione in uso alle imprese che ne facciano richiesta:
• Elaborazione della Carta dei servizi (nel rispetto delle Linee

guida)
• Verifica del rispetto dei requisiti di qualità
• Concessione del Marchio

– Azioni di promozione collettiva (sito internet,
Abruzzoèappennino, ecc.)

La carta di valorizzazione del territorio
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Emilio Chiodo 43

• Linee guida per i ristoratori

– Promozione dell’attività

– Accoglienza e informazione

– Erogazione del servizio

– Qualità e tipicità dei prodotti agroalimentari

– Qualificazione dei fornitori

– Attenzione all’ambiente e alla sicurezza

– Azioni di sistema collegate  

– Misurazione della soddisfazione del cliente

– Formazione del personale

La carta di valorizzazione del territorio

Emilio Chiodo 44

• Carta di valorizzazione del territorio e produzioni
agroalimentari

– Qualità e tipicità dei prodotti agroalimentari
• Il ristorante deve curare gli aspetti relativi alla caratterizzazione 

locale dei prodotti e delle portate. 
• Per prodotti locali si intendono i prodotti agroalimentari 

provenienti dal territorio della Valle Peligna o di aree limitrofe, 
tenendo conto della vocazione produttiva delle diverse aree.

• Il ristorante deve proporre, tra i prodotti utilizzati, sempre vini, 
olio extra vergine di oliva, pane di provenienza locale e/o 
regionale.

• Ove possibile dovrebbe essere disponibile oltre la Carta dei Vini 
anche la Carta degli Olii di Oliva

La carta di valorizzazione del territorio
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Emilio Chiodo 45

• Carta di valorizzazione del territorio e produzioni agroalimentari

– Nell’ambito dei prodotti locali occorre privilegiare gli aspetti che 
garantiscano l’origine del prodotto, la sua tipicità (caratteristiche 
costanti e distintive dell’area di provenienza) e la qualità del prodotto 
e/o del metodo di produzione.
• prodotti realizzati secondo un disciplinare di produzione collettivo o 

privato certificato;
• prodotti ove è garantita la rintracciabilità del prodotto; 
• prodotti realizzati da produttori che abbiano attivato un sistema qualità in 

azienda; 

– Rispetto ai principali prodotti tipici e locali il ristorante deve essere in 
grado di indicare la provenienza del prodotto attraverso:
• una lista dei fornitori dei principali prodotti, a disposizione dei clienti 

(es. allegata al menù);
• la documentazione relativa alla rintracciabilità dei principali prodotti; 

La carta di valorizzazione del territorio

Emilio Chiodo 46

Disciplinare 
( Linea Guida) 
di produzione

Adesione 
all’Associazione 

Uso del 
Marchio d’area 
Valle Peligna
per la propria 
azienda

Promozione 
congiunta e 
reciproca 
(agroalimentare 
e turismo)

Vendita ai 
Ristoratori 
aderenti alla 
Carta di 
Valorizzazione 
del Territorio

La carta di valorizzazione del territorio

Produttori 
di prodotti 
tipici
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1. Differenziare maggiormente il prodotto

1. Qualità (produrre qualità)

2. Informazione del consumatore (riconoscere la qualità)

2. Creare valore al marchio

1. Certificazione della qualità

2. Comunicazione

3. Elaborare strategie di marketing condivise

1. Vendita diretta (es. “strade virtuali” dell’olio)

2. Integrazione con il settore della ristorazione (ristoranti certificati)

4. Inserirsi in strategie di marketing del territorio

1. Qualità del prodotto / qualità del territorio

Considerazioni conclusive

Emilio Chiodo
Facoltà di Agraria
Dipartimento di scienze degli alimenti
Università degli Studi di Teramo
Via Carlo R. Lerici, 1
64023 MOSCIANO S.ANGELO (TE)
ITALIA
Tel. +39 0861.266898
Fax +39 0861.266915 
E.mail: echiodo@unite.it

www.unite.it

www.agriregionieuropa.it

www.groupedebruges.eu

Grazie 
dell’attenzione !


