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Made in Marche

LA COSTRUZIONE DI UN MARCHIO OMBRELLO TERRITORIALE:

INDAGINI ESPLORATIVE SUL VALORE PERCEPITO DEL BRAND
“MARCHE"
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Fabio Curzi




Marchio ombrello territoriale

Importanza crescente di: “marchio ombrello”,
“marchio d’area”, “club di prodotti”

Molti esempi in Italia: es. Toscana

Terre di Siena o:piti ¢ valore PIST‘"A
\1 \Ri MMAFOODSH IR F"T"Bn

Definizione: I'impressione perceplta neIIa mente del
consumatore/cittadino/turista come somma di tutti
gli elementi tangibili o intangibili che fanno capo a
un determinato prodotto territoriale
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SUDthOL Alto Adige, da vivere Cerca

B TN .

Temi Localitd e aree Guida Alto Adige - Cerca e prenota -
Famiglia wacanza-altoadiger Cultura e piaceri Ricerca alloggio

Cultura e piaceri Localita o regione

Attivita Mews e consigli = Eventi Temi preferiti Alto Adige

L Color. I colori della natura Pacchetti Aldino Redagno
E questo il titelo della mostra - Alpe di Siusi

temporanea che =i terra dal Castelli Il meglio Alpe di Siusi - Area
19.10.2010 al 17.04.2011 al dell'Alto Adige vacanze

L »

Arte e cultura

Dolomiti- UNESCO
Patrimonio naturale

dell'umanita Museo di Scienze Naturali Cittd Prodotti tipici
dell'alto Adige... A AR o 3
. Diari di viaggio i
Enogastronomia — e Periodo
Artigianato artistico dal |— @

Trekking e roccia Altri articoli Ricette al | a
In bici & MTB Color. I colori della natura

Dowve "non sarete al momento raggiungibili” i i .
Inverno Tipelogia alloggio

Autunno goloso in Alto Adige

R 1 » Camera -
Mercatini di Natale Masu cun yuslo dell’annu
per

Altri sport 2 « Personale

Eventi fra cultura e piaceri in Alto Adige

09.04.2011 - Festival storico - Pasgua a Vipiteno

Benessere

- La tradizione delle




Place um

Tourism

Landscape, climate, places of interest,
infrastructure etc.

People

Characterdvalues,
famous personalities etc.

Culture

Cultural heritage, present-day offerings
(film, music, art and literature)

Products (export)

Typical products and companies from
the region etc.

Government/politics

Political system, laws (e.g. taxation),
government approach etc.

Reglon

Regional factors

Infrastructure as seen by companies and
residents

Fonte: Metadesign, 2010



Sudtirol: situazione di partenza
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Fonte: Metadesign, 2010

Numerosi
brands

Messaggi
diversificati



Sudtirol: comprensione della realta

cordiale Differenziatori

diretto e caloroso

ricco di contrasti ricco di tradizioni
.canederli & spaghetti*  avere tempo, godersi la vita Nucleo
credibile genuino orgoglioso
________________________________________________ Sostanza

di pregio  affidabile forte autentico

sostegno

Fonte: Provincia Bolzano, 2011



Sudtirol: posizionamento!

South Tvyrol is a symbilosis
of thhe Alpine and the
Mediterranean, of
spontaneity and
reliability, and of nature
and civilization.

Terra
Elementi alpini & mediterrane

Simbiosi
di contrasti

Prodotti Persone
Matura & cultura Spontaneita 2 affidabilita

Fonte: Metadesign, 2010; Provincia Bolzano, 2011



Sudtirol: posizionamento!

Fonte: Metadesign, 2010



Quindi....

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

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

Domande di ricerca....

Quali sono questi elementi/risorse/capacita che
contraddistinguono le Marche?

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 identita e globalizzazione”,

“Il saper fare marchigiano: un valore aggiunto su

~1i1l ntintara”
Uil I\lUl'LU'\.—

Trascrizione del contenuto

Analisi del testo: (quantitativa) n. di occorrenze,
numerosita, incroci delle parole; (qualitativa) passaggi di
testo contenenti tali parole per individuare i contenuti




1. La percezione degli operatori di
Marche di Eccellenza




2. La percezione dei

marche d'eccellenza

“non marchigiani”

Uscire dal sondaggio

questionario durera circa 10 minuti (8 pagine da compilare).
completa del questionario, di partecipare all'estrazione di:

2.una selezione di vini marchigiani D.O.C_,

3.una selezione di oli monovarietali marchigiani Marche Life

messi in palio dalla Regione Marche,

420 ingressi gratuiti alla manifestazione Tipicita (http://www tipicita_it)

sito www.unimc.itmarchedeccellenza

1. Indirizzo email

1. Di quali, tra queste localita marchigiane, ha gia sentito parlare?

r Conero (Sirolo, Numana etc.)

r Altre localita balneari (Senigallia, San Benedetto del Tronto, Porto San Giorgio, etc )
r Monti Sibillini efo altre aree protette
r Grotte di Frasassi

r Urbino/Pesaro

r Ancona

r Macerata

|— Ascoli Piceno

|— Fermo

|— Recanati

|— Loreto

|— Altro (specificare)

2. Quali tra queste localita marchigiane ha gia visitato?

r Conera (Sirolo, Numana etc.)

r Altre localita balneari (Senigallia, San Benedetto del Tronto, Porto San Giorgio, etc.)
|— Monti Sibillini e/o altre aree protette

Il presente questionario & uno strumento di indagine elaborato dall'Universita di Macerata in collaborazione con la Regione Marche. Ci vorremmo avvalere del suo aiuto per
comprendere quale sia la percezione della regione Marche da parte dei non-marchigiani. | dati raccolti verrano elaborati statisticamente e saranno resi in forma anonima. Il

Per ringraziarla della sua disponibilita a completare il presente questionario, le chiediamo di inserire il suo indirizzo e-mail. Questo le permettera, nel caso di una compilazione

1.un weekend di due notti in camera doppia presso il B&B Marche Life (http://www marchelife.it/),

L'inserimento dell'indirizzo e-mail non & obbligatorio, ma solo funzionale all'estrazione del premio. L'estrazione del premio avverra il 1 Dicembre e i risultati saranno disponibili sul

. Conasconsa peodolti sgoalimentari

1 (asselutamana ) 2 3 4 5 & 7 {asselutzmenta 3i)
Congsce qualche prodollo sgroskmentars
marchigiana?

. Qual it il primo prodets sgeoakineatan: marchigians chae b viens in menee?

nassconea prodat maniafarie

1 [asseclutsmens ne) z 3 4 5 3 7 {asselutamenta 3i)
hasca alcuni prodotsi manifattusied
fchigiani {calzaturs, cappelli, strumanti

frcain wcc)?

bial & il primo prodene manifanuriers moschiglana che le viene in mene? =

marche d'eccellenza

Valuti il grado accordoidisaccordo ispetto I seguent liste di attnbuti sula regione Marcha

1. Valuti bo soguenti aflermazioni relative alla regione Marche

? [asschularants in

¥ (manktamants "
Saaeiends) Saccada] fian 50
Halls Marchs £ un bazn elms

Ls Marchs seng nlasaant, non afokats

poca tussticha

Le Masche seno sconomichi

Le Marche sono una destinazione sicuta

{non pescolosa)

Nels Marche c'# posaibait di pracare

wd arvdare in barca

Helly Mare

sen posh per poke
[rernm—

Ln peesons marchigana sono
OCimohAmichavol
Nl Matche ci sena aboggi cenforlwi

Nelle Marche o seno molte cose da fare
@ wedere

Nefle Marche G sena imetessanti eventi
cuflurali




2. La percezione dei non marchigiani

Alcuni risultati provvisori... (scadenza survey 1 dicembre: invito a
partecipare)

Ricordo “TOP OF MIND” (in ordine di importanza):

Qual e la prima destinazione turistica marchigiana che le viene in
mente?

“Sirolo; Conero; Numana”, Ancona, San Benedetto e Macerata

Qual e il primo prodotto agroalimentare marchigiano che le viene in
mente?
Olive all'ascolana; Ciauscolo; Vino

Qual e il primo prodotto manifatturiero marchigiano che le viene in
mente?

Calzature; Fisarmoniche; Cappelli



3. Uidentita delle Marche secondo i
marchigiani

Facebook ti aiuta a connetterti e rimanere in contatto con le persone della tua vita.

Facce tipiche

Comunitd
Bacheca Facce tipiche * Tutti (pil visitati) Pagine Facebook simili

Condividi: B Post [@ Foto
. ® 5.0.M.S. Societa Operaia

Mutuo Soccorso

Piace a 1.789 persone

Scrivi qualcosa...

o un link. %  Comunita Montana dei

Facce tipiche ha

2 Bacheca - e Monti Azzurri
pa— Faxili:n?;c:lofnzoll e Mo Az Piace a 1.609 persone
. FACCE TIPICHE Video esercizio degli studenti di Marketing del
Territorio del Corso di Laurea in Progettazione & . Explore Help

Gestione dei Sistemi Turistici dellUniversita di
Macerata, Abbiamo fatto domande sulla

marchigianita, sul lavoro, sul valore del territorio.

Fiace a BZE
Mi piace * Commenta

129 o

persone &1 A Irene Fatyna Stolini piace questo elemento. Facce TI plch e 20 1 1

Crea Pagina Facce

by faccetipiche

Facce tipiche
hittp: [fwww, youtube .com fwatch?v =Ao6TXVGmaLQ

More

Show me  faccetipiche's videc v | See all

1. Facce
Tipiche 2011

faccetipiche




Un confronto tra i valori emersi nei tre gruppi analizzati

Operatori

Marche d’Eccellenza Non marchigiani Marchigiani

accoglienza

orgoglio

qualita se ita tranquillita
umilta tradizione ospitalita
etica | disponibilita
™ cultura
passione rritorio
paesaggio
storia aboriosita
Innovazione amicizia

serenita



4. Tourlsm Vlctorla Jlgsaw Campalgn

Snaerh

HOME MELBOURNE TTRACTIONS EVENTS ACCOMMODATH ORMATH DEOS

''''''' o WELCOME TO MELBOURNE & VICTORIA Brpace 1S %0 | Dver

’?&mﬁ.ﬂpuui‘-

http://www.visitvictoria.com/

Iniziata nel 1993 e ancora attiva.
Ipotesi di partenza:

-Ricerca qualitativa e quantitativa sulla percezione del
brand

-Victoria percepita negativamente; Melbourne con forti
attributi individuali

Evoluzione:

-Prime campagne su Melbourne, poi affiancamento al
resto della Regione



Formazione del brand

Creazione di un'icona intangibile: sofisticata,
cosmopolita, femminile, ideale per shopping e alta
enogastronomia (Target 10% dei potenziali
visitatori)

Prime campagne pubblicitarie di alta qualita ma
sobrie.

A NAcCIZIiANAMA
C pPOUSIAI0TIalliIc

permette ai consumatori di riconoscere la
differenza. Si afferma il brand!

>

Il fArt +A vinrcA 11n FAar cnocificrA
i1 1UIL LU VCISU Uil uai SMCLITNILU

Grazie all'icona emotiva e 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”

Importanza della coerenza e della continuita del
messaggio

Definita come la piu lunga campagna di place
branding al mondo

Utilizzo di un portale istituzionale con “istruzioni
per 'uso”
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HOME

ABOUT LS

Latest Tourism News

Read the current industry news.
To subscribe click here.

Read the monthly
Media newsletter

Coming to Victoria?

Go to visitvictoria.com

my.visitvictoria.com

Promaote your tourism business
or event on visitvictoria.com

Visit myvisitvictoria.com for more
information.

Punti di forza/risultati

http://www.tourism.vic.gov.au/

TOURISM VICTORIA

CORPORATE WEBSITE

l Tourism Victornia homepage JR"I" RESOURCES

STRATEGIES & PLANS

Welcome to Tourism Victoria’s corporate site

Your window to tourism and travel industry news, advice and resources.

MEDIA CENTRE

Geelong Regional Airport
Feasibility Study

The Minister for the Awviation Industry,
Gordon Rich-Phillips today released the
Geelong Regional Airport Feasibility

commissioned early this year by the
Victorian Government in response to the
impending closure of the Geelong Airport
at Grovedale after the site was set for
redevelopment as part of the Armstrong
Creek housing development.

The Tourism Victoria Annual Report
2010-11

The Tourism Victoria Annual Report

Parliament

FACTS & FIGURES

Search

search...

What's New?
Going Global action plan

Anew guide for tourism
businesses to enhance their
online capabilities has been
released The Going Global
Action Plan can be downloaded
from the Federal Government's
Department of Resources,
Energy and Tourism website.
Mare

Theatre lovers set to go
ape for King Kong

Tourism and Major Events



Conclusioni

L'unita e piu forte della somma di singole teste!
Importanza della differenziazione

Coerenza nei valori tra gli operatori

Realizzare un brand non e un’impresa “democratica”...

... ma e importante coinvolgere e portare evidenze
empiriche in merito all’efficacia del lavoro svolto.



