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Marchio ombrello territorialeMarchio ombrello territoriale
I t t di “ hi b ll ”Importanza crescente di: “marchio ombrello”, 
“marchio d’area”, “club di prodotti”

Molti esempi in Italia: es. Toscana

Definizione: l'impressione percepita nella mente del 
consumatore/cittadino/turista come somma di tutticonsumatore/cittadino/turista come somma di tutti 
gli elementi tangibili o intangibili che fanno capo a 
un determinato prodotto territorialeun determinato prodotto territoriale



Place brandPlace brand

Fonte: Metadesign, 2010



Esempi di Place umbrella brandEsempi di Place umbrella brand



Place umbrella brandPlace umbrella brand

Fonte: Metadesign, 2010



Sudtirol: situazione di partenza

Numerosi 
brandsbrands

Messaggi 
diversificati

Fonte: Metadesign, 2010



Sudtirol: comprensione della realtà

Fonte: Provincia Bolzano, 2011



Sudtirol: posizionamento!

Fonte: Metadesign, 2010; Provincia Bolzano, 2011



Sudtirol: posizionamento!

Fonte: Metadesign, 2010



Quindi….
La reputazione di un luogo deve essere costruita su 
qualità positive, attrattive, uniche, sostenibili e rilevanti 
per molti consumatoriper molti consumatori.

E’ essenziale che gli stakeholders lavorino insieme perE  essenziale che gli stakeholders lavorino insieme per 
creare e condividere una vision basata sulle risorse, 
capacità, motivazioni e percezioni di un luogo…

Domande di ricerca….
Quali sono questi elementi/risorse/capacità che 
contraddistinguono le Marche?g
In condizioni simili, come altre regioni hanno affrontato 
la sfida?



1. La percezione degli operatori di 
Marche di Eccellenza

Tavoli tematici: 
“Marche d’Eccellenza: un brand contenitore di 
brands”, ,
“Marche e internazionalizzazione: strategia 
promozionale tra identità e globalizzazione”,promozionale tra identità e globalizzazione , 
“Il saper faremarchigiano: un valore aggiunto  su 
cui puntare”cui puntare

Trascrizione del contenuto
A li i d l ( i i ) diAnalisi del testo: (quantitativa) n. di occorrenze, 
numerosità, incroci delle parole; (qualitativa) passaggi di 
t t t ti t li l i di id i t titesto contenenti tali parole per individuare i contenuti



1. La percezione degli operatori di 
M h di E llMarche di Eccellenza

LEADER
?



2. La percezione dei “non marchigiani”



2. La percezione dei non marchigiani
Alcuni risultati provvisori… (scadenza survey 1 dicembre: invito a 
partecipare)p p )
Ricordo “TOP OF MIND” (in ordine di importanza):
Qual è la prima destinazione turistica marchigiana che le viene in Q p g
mente?
“Sirolo; Conero; Numana”, Ancona, San Benedetto e Macerata

Qual è il primo prodotto agroalimentare marchigiano che le viene in 
t ?mente?

Olive all'ascolana; Ciauscolo; Vino 

Qual è il primo prodotto manifatturiero marchigiano che le viene in 
mente?
Calzature; Fisarmoniche; Cappelli



3. L’identità delle Marche secondo i 
marchigiani



Un confronto tra i valori emersi nei tre gruppi analizzati

Operatori 
Marche d’Eccellenza Non marchigiani Marchigiani
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4. Tourism Victoria Jigsaw Campaign

http://www.visitvictoria.com/
Iniziata nel 1993 e ancora attiva.
Ipotesi di partenza:

p

p p
‐ Ricerca qualitativa e quantitativa sulla percezione del 
brandbrand
‐ Victoria percepita negativamente; Melbourne con forti 
attributi individualiattributi individuali
Evoluzione: 
P i M lb i ffi t l‐ Prime campagne su Melbourne, poi affiancamento al 
resto della Regione



Formazione del brand

Creazione di un'icona intangibile: sofisticata,
lit f i il id l h i ltcosmopolita, femminile, ideale per shopping e alta

enogastronomia (Target 10% dei potenziali
i i i)visitatori)

Prime campagne pubblicitarie di alta qualità map g p q
sobrie.

Il forte posizionamento verso un target specificoIl forte posizionamento verso un target specifico
permette ai consumatori di riconoscere la
differenza Si afferma il brand!differenza. Si afferma il brand!

Grazie all'icona emotiva è possibile ampliare il brand
in altri territori emotivi, ma sempre rimanendo
consistente con l'essenza definita all'inizio.



Punti di forza/risultati
 Importanza ricerca iniziale e revisione della
“Brand Health”Brand Health

 Importanza della coerenza e della continuità del
messaggio

Definita come la più lunga campagna di place Definita come la più lunga campagna di place
branding al mondo

 Utilizzo di un portale istituzionale con “istruzioniUtilizzo di un portale istituzionale con istruzioni
per l’uso”



Punti di forza/risultati
http://www.tourism.vic.gov.au/



Conclusioni

L’unità è più forte della somma di singole teste!

Importanza della differenziazioneImportanza della differenziazione

C i l i t li t iCoerenza nei valori tra gli operatori

Realizzare un brand non è un’impresa “democratica”… 

… ma è importante coinvolgere e portare evidenze 
i i h i it ll’ ffi i d l l ltempiriche in merito all’efficacia del lavoro svolto.


