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Premessa

Il libro nasce da un’esigenza didattica emersa durante i corsi di
Marketing del Territorio nei quali si € frequentemente constatato co-
me gli studenti arrivino a seguire le lezioni privi di un pur minimo
bagaglio di conoscenze relative al marketing ed alla gestione
d’impresa.

Partendo da questa necessita si € deciso di lavorare alla scrittura di
un volume che fosse uno strumento di facile lettura e consultazione e
che aiutasse nella acquisizione delle nozioni e dei fondamenti di base
della materia oltre che alla comprensione della loro applicabilita
nell’ambito delle politiche di sviluppo territoriale.

Il libro é strutturato in due parti distinte ma complementari. Nella
prima vengono descritti in modo sintetico gli elementi di base delle
politiche di marketing aziendale, partendo dalla basilare distinzione,
comunemente accettata dagli studiosi, tra marketing strategico e
marketing operativo.

In questa parte sono illustrati i metodi e gli strumenti adoperati nel
rapporto con il mercato, descrivendo natura, caratteristiche e finalita
delle politiche aziendali per la realizzazione del profitto.

Nella seconda si discutono le caratteristiche specifiche del prodot-
to-territorio e degli strumenti impiegati per il suo sviluppo e la sua
promozione, ricorrendo a testimonianze ed a case histories scaturite
dal ciclo di seminari tenuti nei mesi di aprile e maggio 2013
all’Universita del Salento.

Il libro si compone di quattro capitoli.

Il primo offre una panoramica dei fondamenti del marketing
aziendale e delle principali componenti delle attivita di analisi e stu-
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dio dei mercati attraverso le quali conoscere il cliente potenziale,
analizzarne i bisogni ed i comportamenti d’acquisto, decidere le
azioni da intraprendere per avvicinarlo al prodotto. In questa parte si
evidenzia inoltre il ruolo del brand e delle leve del marketing mix,
costituite dal prodotto, dal pricing, dai canali distributivi e dalle poli-
tiche di comunicazione.

I secondo capitolo tratta del prodotto territoriale e delle sue compo-
nenti ponendo in risalto la particolarita delle risorse materiali ed imma-
teriali che concorrono a definirlo ed il complesso di attori e relazioni
che ne costituiscono I’elemento essenziale per la realizzazione delle fi-
nalita di sviluppo. Queste ultime sono rappresentate attraverso due spe-
cifici percorsi, tra loro complementari per la competitivita territoriale:
I’attrazione degli investimenti e I’attrattivita turistica.

Il terzo capitolo scritto da Stefano De Rubertis, Angelo Belliggia-
no, Pierfrancesco Fighera, Guglielmo Forges Davanzati ed Angelo
Salento, affronta il tema della pianificazione strategica territoriale,
partendo dall’esperienza della Puglia. Il contributo si focalizza in
particolare sulle contraddizioni rilevate dagli autori tra “la ferma in-
tenzione di rendere la comunita destinataria degli interventi protago-
nista della progettazione del proprio futuro” ed i vincoli e le condi-
zioni imposte dai programmi di finanziamento che hanno di fatto
“appiattito” la capacita progettuale delle aree vaste ai contenuti del
Documento strategico regionale.

Il lavoro mette in evidenza come “gli stessi meccanismi di parte-
cipazione e coinvolgimento nella progettazione”, considerata giusta-
mente I’unica garanzia per le proposte provenienti dal basso, presen-
tino rilevanti criticita, in particolare laddove si € provato a compensa-
re la ridotta incisivita delle proposte (resa tale dai vincoli citati) con
un coinvolgimento delle comunita locali nella fase a valle, quella del-
la definizione degli strumenti, che € notoriamente piu tecnica e meno
strategica.

L’ultimo capitolo contiene testimonianze ed esperienze territoriali,
attinte in buona parte agli interventi dei relatori partecipanti al ciclo
di seminari cui si e fatto cenno.

Le relazioni hanno riguardato aspetti diversi ma strettamente con-
nessi.

Nell’intervento di Loredana Capone (Assessore allo sviluppo eco-
nomico della Regione Puglia), viene fornito uno spaccato delle pro-
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blematiche legate all’attrazione degli investimenti in Puglia e si offre
una chiave di lettura delle scelte adottate nel governare le “emergen-
ze” conseguite alla recente crisi economica.

Nel contributo di Domenico Di Paola, per dodici anni, sino al 2012,
amministratore unico di Aeroporti di Puglia Spa, viene discusso il ruolo
strategico dell’infrastruttura aeroportuale e si indicano le direzioni da
intraprendere affinché I’attrazione degli investimenti e dei turisti siano
obiettivi stabilmente realizzabili. L’Ing. Di Paola in particolare richia-
ma la necessita di costruire un’offerta competitiva sul mercato globale
in cui le risorse naturalistiche e culturali costituiscano il punto di par-
tenza e non di arrivo, con il successivo passaggio, come sostiene lo
stesso Di Paola, “dalla strategia della cartolina alla strategia del prodot-
to”.

Nella relazione di Vincenzo Mangia (attualmente Comandante del
Nucleo di Polizia Tributaria di Bari, gia Comandante Provinciale del-
la Guardia di Finanza di Brindisi), partendo dal presupposto che la
competitivita territoriale sia legata a doppio filo alla capacita di com-
battere il “sommerso” e di garantire alle imprese che vi operano quel-
le condizioni di “qualita ambientale” essenziali per affrontare ad armi
pari la sfida con le imprese di altri territori, sono riportate le attivita
svolte dalla Guardia di Finanza nel garantire I’ordine economico del
territorio in provincia di Brindisi e descritte alcune delle piu recenti
operazioni concluse con successo.

Nel successivo intervento di Antonio Rizzo, Dirigente Turismo e
Marketing della Provincia di Lecce, viene rappresentato il caso Sa-
lento d’Amare, una case history di successo basata su un marchio
d’area intorno al quale € stato costruito un piano d’azione per veico-
lare I’immagine del territorio salentino e promuoverne, in modo con-
certato e partecipato con le imprese, i Suoi assets.

Il contributo di Carmelo Calamia (Dirigente Settore Politiche
Comunitarie e Sviluppo Locale della Provincia di Lecce) offre un
quadro interessante degli strumenti comunitari europei disponibili
per accelerare la riduzione dei divari strutturali esistenti tra le regioni
dell’Unione e per raggiungere I’ambizioso traguardo dello sviluppo
equilibrato del territorio comunitario.

L’ autore illustra sinteticamente le caratteristiche dei programmi
operativi e le positive implicazioni che presentano per le regioni
dell’Europa, in particolare per quelle periferiche come la Puglia.
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Paolo Perrone (Sindaco di Lecce) nel suo contributo si sofferma
sulla dimensione strategica del turismo in provincia di Lecce e nel
Salento in generale, nonché sulla necessita di adottare un approccio
manageriale sia nella costruzione del “prodotto” che nella sua “di-
stribuzione”, migliorando la cultura dell’accoglienza ancora carente
in alcune realta locali.

Nel seguito Cecilia Santoro Lezzi, gia professore ordinario di
geografia all’Universita del Salento, descrive ed analizza un elemen-
to intangibile delle azioni di marketing territoriale, rappresentato
dall’identita del territorio e, specificamente, del territorio salentino.
L’autrice ne delinea i tratti distintivi, con richiami alla sua storia, agli
elementi naturalistici, culturali, antropologici, sociologici e geografi-
ci, tutti fattori che nel loro insieme definiscono il concetto di identita,
e ne agevolano la conoscenza e I’interpretazione.

Ivan Stomeo (Sindaco di Melpignano), illustra il processo di cre-
scita che una piccola comunita di poco piu di tre mila abitanti ha in-
trapreso puntando essenzialmente su due fattori: I’evento Notte della
Taranta, che ogni anno in agosto attira decine di migliaia di persone
verso il Salento, e la Cooperativa di Comunita, esperimento di svi-
luppo sostenibile che parte dal basso.

Il paragrafo scritto da Tiziana Ceci, Norma De Francesco e Carlo
Graniti, descrive un evento territoriale (I/ Torneo dei Rioni), di note-
vole impatto sul territorio del Salento che si tiene annualmente ad
Oria, comune della provincia di Brindisi.

Il lavoro, nato da una ricerca che gli autori, laureandi in Sociolo-
gia e Ricerca Sociale, hanno intrapreso proprio durante il corso di
Marketing del territorio, si focalizza sul concetto di evento come ri-
sorsa immateriale ed output di un percorso evolutivo costruito nel
tempo nel sistema territoriale dagli attori che ne fanno parte.

Infine, il paragrafo conclusivo scritto da Oronzo Trio e Gianda-
miano Lombardo affronta il tema dell’attrattivita turistica dell’isola
di Lampedusa e dei riflessi negativi generati dal fenomeno degli
sbarchi di immigrati. Gli autori riflettono in particolare sugli effetti
“compensativi” prodotti da un evento musicale (il Progetto O’scia di
Claudio Baglioni) nell’attenuare I’impatto che tali eventi hanno avu-
to sull’immagine territoriale e descrivono i driver di sviluppo ai quali
I’isola si € ancorata per superare il gap derivante dalla sua perifericita
geografica.
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1. Fondamenti di marketing aziendale

di Oronzo Trio

1. Definizione di marketing

Che cosa € il marketing? Pongo spesso questa domanda all’inizio
dei miei corsi universitari e delle docenze in master e corsi di forma-
zione, soprattutto quando I’uditorio € composto da studenti o allievi
che non hanno un background economico-aziendale.

La risposta, probabilmente non diversa da quella che si otterrebbe
se la si ponesse al classico “uomo della strada”, € piu 0 meno sempre
del tipo: “il marketing é quell’insieme di attivita di un’azienda che
servono a pubblicizzare i suoi prodotti e ad aumentare le vendite”,
oppure “é cio che aiuta a farsi conoscere sul mercato ed a promuo-
vere il proprio brand”, 0 ancora “é la pubblicita...” e I’elenco po-
trebbe continuare a lungo.

Nell’accezione piu diffusa, si tende quindi a dare particolare enfa-
si all’aspetto comunicativo, quindi appunto alla pubblicita, alla pro-
mozione e piu in generale, all’insieme degli strumenti che fanno par-
te del cosiddetto communication mix.

Limitarsi a questo pero significherebbe ignorare un sistema molto
pit complesso che compone e definisce il marketing.

L’ American Marketing Association, I’associazione che rappresen-
ta i professionisti del marketing in America, afferma che “i/ marke-
ting ¢ una funzione organizzativa ed un insieme di processi volti a
creare, comunicare e trasferire valore ai clienti e a gestire i rapporti
con essi in modo che cio vada a vantaggio dell ’organizzazione e dei
suoi stakeholder”. Questa definizione mostra come si tratti di
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un’attivita ben pit complessa e ampia che si basa sul trasferimento di
valore autentico al cliente mediante i beni, i servizi e le idee venduti
sul mercato.

Puo affermarsi che il marketing ¢ una “funzione di raccordo e di
interscambio tra I’azienda ed il mercato” per acquisire e mantenere
da parte delle imprese una adeguata capacita sia di interpretazione
dei bisogni e delle tendenze del mercato stesso, sia di adeguamento
dell’offerta, in termini di prodotto, prezzo e servizi, alle caratteristi-
che della domanda (Stanton e Varaldo, 1986).

Scaturisce cosi la necessita di avere una visione allargata che ab-
bracci, ricomprendendolo, tutto quell’insieme di attivita e strumenti
che partono dall’analisi e dallo studio del mercato, e giungano alla
definizione delle caratteristiche del prodotto, sino alla scelta delle piu
appropriate modalita di distribuzione, commercializzazione, comuni-
cazione e vendita.

Il marketing puo essere analizzato scomponendolo in due parti
complementari ma interrelate, riconducibili da un lato alla strategia e
dall’altro all’operativita. Si tratta di due ambiti che possono essere
ritenuti I’uno strumentale all’altro.

Marketing straufo Marketing operativo
(processo orientato all’analisi) (processo orientato all‘azione)
Analisi dei bisogni Prodotto
Detinizione del mercato di riferimento Soluzione multi-attributo
Segmentazione del mercato Distribuzione
Macro e micro-segmentazione Buona accessibilita alla scluzione
Analisi di attrattivita — Prezzo
Mercato potenziale, ciclo di vita del prodotto Costi monetari @ non monetari
Analisi di competitivita Comunicazione
Vantaggio competitivo sostenibile Pubblicita, vendita, promozioni
Scelta di un posizionamento Programma di marketing
e/o sviluppo della strategia Obiettivi, budgat

Fig. 1 —1due aspetti del processo di marketing (fonte: Lambin, 2008)

La linea di demarcazione che li separa € solo teorica ed ¢ tracciata
dalla tipologia delle attivita svolte. Nell’ambito del marketing strate-
gico infatti ritroviamo:
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- lo studio e I’analisi dei bisogni del mercato;

- la segmentazione del mercato;

- I’analisi di attrattivita e di competitivita;

- la definizione del posizionamento che si intende ottenere e della
strategia da sviluppare.

Attraverso il marketing strategico I’impresa svolge un’analisi con-
tinuativa e sistematica dei bisogni del mercato sviluppando nuovi
concetti di prodotto che siano competitivi rispetto alla concorrenza:
solo offrendo delle soluzioni originali ed innovative rispetto a speci-
fici clienti o gruppi di clienti sara infatti possibile ottenere un van-
taggio nei confronti delle altre imprese operanti negli stessi mercati,
vantaggio che sia al tempo stesso duraturo e difendibile. Chi si occu-
pa della definizione della strategia di marketing pud essere definito
come la “mente” dell’impresa, mentre nell’ambito del marketing
operativo troviamo “il braccio”, colui cioe che attua gli obiettivi de-
finiti nell’altro livello, organizzando le strategie di distribuzione,
vendita e comunicazione, per far conoscere e valorizzare presso i po-
tenziali clienti le qualita distintive dei prodotti e ridurre i costi di ri-
cerca per il cliente (Lambin, 2008).

Il marketing operativo infatti comprende la definizione delle poli-
tiche e delle leve relative al cosiddetto marketing mix, composto dal
prodotto, dalla distribuzione, dal prezzo e dalla comunicazione.

2. L’ambiente dell’impresa

Le azioni avviate da un’impresa nel perseguimento delle sue fina-
litd di profitto e di crescita trovano la loro naturale collocazione
all’interno dell’ambiente economico e competitivo nel quale opera e
di cui é parte integrante.

Tale ambiente e costituito da un insieme di forze di differente na-
tura ed intensita che ne definiscono la struttura e le condizioni opera-
tive che il marketing manager ha il dovere di conoscere ed analizzare
preventivamente alla redazione del business plan.

Le forze che piu direttamente impattano sulle condizioni del con-
testo di riferimento sono di tipo:

- sociale e culturale:
- economico;
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- politico;

- infrastrutturale;
- relazionale;

- tecnologico.

La categoria concettuale impiegata per definire il contesto e il
mercato, inteso come parte centrale del sistema ambientale, suddivi-
sibile in due parti: una generale, caratterizzata dalla presenza di entita
(Stato, banche, mercato del lavoro) che pongono vincoli ed opportu-
nita, ed una specifica, costituita da clienti, fornitori e distributori, che
rappresentano le strutture con cui I’impresa entra in contatto diretto
instaurando con esse relazioni competitive e/o collaborative.

Al mercato appartiene un’altra componente molto significativa
rappresentata dal settore; quest’ultimo pud essere definito come
“I’ambito di mercato in cui si sviluppano le dinamiche competitive
tra imprese aventi elementi di comunanza, generalmente individuati
con i loro prodotti, che vengono percepiti in modo omogeneo dal
consumatore” (Maizza, 2012; p. 92).

MERCATO

 Consumatori finali

* Imprese

® Organizzazioni no profit
 Pubblica Amministrazione

 Insieme di produttori e
venditori dello stesso
bene/servizio

* Insieme di produttori e

venditori di un bene/servizio

che soddisfa lo stesso bisogno

SETTORE

Fig. 2 —1 concetti di settore e di mercato

Per semplificare e rendere piu chiara la differenza si puo afferma-
re che quando ci si riferisce al mercato, I’attenzione dei manager e
degli studiosi é rivolta al lato della domanda, quindi a tutti i destina-
tari dei prodotti e dei servizi realizzati dall’impresa. Nel caso del set-
tore, invece, ci si concentra essenzialmente sull’offerta, e quindi su
tutti gli operatori che sono in concorrenza tra loro e che si contendo-
no lo stesso mercato.
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