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• Implementare la conoscenza dei punti di forza e debolezza della Campania 

• Accrescere la conoscenza interna ed esterna delle qualità imprenditoriali e 
associative del territorio; 

• Rafforzare la capacità competitiva delle imprese; 

• Contribuire all’innalzamento della qualità di beni e servizi; 

• Sviluppare format di analisi e narrativi (framework) 

 

Obiettivi 



Sostegno: Fondo sviluppo 
 
Promotori: Federazione Campana delle BCC, Cassa Rurale e Artigiana BCC di Battipaglia 
e Montecorvino Rovella e Fondazione Symbola. 
 
Partner:  Cna Salerno, Coldiretti Salerno, Confartigianato Salerno, Giffoni Experience, 
Legambiente Campania, Ordine Degli Architetti di Salerno, Teatro delle Arti 
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Promotori 
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Framework: conoscenza, competenze, comunicazione  

L’idea di sviluppare un framework che risponda agli obiettivi agendo sui diversi livelli 
catena del valore.  
 
 

conoscenza 

competenze 

comunicazione 

Coinvolgimento 
ampio e terzo dei 

soggetti del 
territorio 



Framework: banca delle qualità 
Come ogni progetto di ricerca ha bisogno di una sperimentazione diretta sul campo per permettere al 
framework di avere i giusti adeguamenti che derivino dall’osservazione diretta.  
Per tale ragione si è deciso di sviluppare il framework attraverso un progetto pilota che interesserà il 
territorio della CRA/BCC di Battipaglia e Montecorvino Rovella. Territorio già attivo in progetti di 
valorizzazione e promozione territoriali. 
 
Il framework testato verrà poi proposto alle 18 Bcc aderenti alla Federazione Campana.  

Conoscenza 

competenze 

comunicazione 

framework 
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Stesura ricerca 
Banca delle qualità 

 

Corsi di formazione 

 
 

Lancio del progetto 
 
 

Individuazione 50 
critical istance study 
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Ottobre febbraio 

 
 
 
 

Analisi qualità del 
territorio 

 
 

Avvio analisi 
reputazionale  

 
 
 
 
 
  

Avvio interviste e 
campagna fotografica 

 
 

Aprile 

 
 
 

Presentazione ricerca 
Banca delle Qualità 
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Framework: tempi e attività 
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Press tour 

Avvio campagna 
comunicazione web 

 
Diffusione risultati 

analisi reputazionale 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

1-Fotoreportage 
2-Analisi 

sentiment 

3-Banca delle 
qualità campane 

4-Press tour 
5- Formazione 



~ ~ 
 



Giffoni Valle  
Piana 

Giffoni  
Sei Casali 

Montecorvino  
Rovella 

Pontecagnano  
Faiano 

Montecorvino  
Pugliano 

Battipaglia 

Olevano  
sul Tusciano 

Campagna 

Eboli 

Serre 

Altavilla Silentina 

Albanella 

Capaccio 

Controne 

Postiglione 

Acerno 

Bellizzi 

17 comuni 
(Calore Salernitano 
Alburni 
Alto e medio Sele 
Piana del Sele 
Valle del Picentino) 
 
Oltre 237.000 abitanti 21,6% popolazione della 
provincia di Salerno  
 

Salerno 

L’area pilota 
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Il Sistema produttivo dell’area contribuisce per il 19,3% alla 
formazione del reddito prodotto nella provincia di Salerno (dato 
2013), valore che nel 2009 era pari a 18,9%.  

A contribuire non è tanto la dimensione terziaria (il sistema incide sulla 
provincia per il 18%), quanto quella industriale, contribuisce per il 20,1% 

e soprattutto agricola, per la quale rappresenta più di un terzo 
dell’economia provinciale (36%).  

L’elevato contributo del settore primario al sistema locale 
(9,5%, in Italia è il 2,3%), condiziona il dato del prodotto pro 
capite, che pone l’area su un valore Italia=100 di 57 (ma nel 
2009 era 56,7).  

Il valore produttivo 
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Fonte: elaborazioni Fondazione Symbola su dati istat  



A livello complessivo il sistema presenta nel periodo 2009-2013 risultati 
positivi, con una variazione media annua del valore aggiunto di +0,9% a 
fronte del +0,4% di Salerno, del -0,9% della Campania, del -0,2% del 
mezzogiorno e del +0,2% dell’Italia. 

Tali risultati sono il frutto di una dinamica positiva del settore agricolo 
(+4,5%), in linea con il dato regionale, di una industria che ha perso, ma un 

po’ meno del caso della regione (-1,9% contro -2,5%) e di un terziario con 
dati incoraggianti (+1,3% contro il +0,9% regionale).  

Il valore produttivo 

Fonte: elaborazioni Fondazione Symbola su dati istat  
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DISTRIBUZIONE PER FONTE 
 

51% Twitter 
21,4% news 
10,9% blog 

5,6% facebook 
5,3% forum 
4,9% altro 

Periodo considerato:  13 mesi (1 gennaio 2015 – 31 gennaio 2016). 
Lingua: italiano e inglese 
Dati analizzati:  circa 229.052 post 
Presentazione: marzo/aprile 

Analisi conversazioni sul web 
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 Le classifiche  relative ai principali temi di discussione evidenziano quali sono i punti di 
forza del territorio, sia nella percezione degli abitanti dell’area, sia in quella esterna. 
Eventi e festival fanno la parte del leone, con circa 88 mila  commenti  totali, la 
maggior parte dei quali proveniente dal resto d’Italia. Un dato che trova una 
conferma, a livello micro, nella leadership del Giffoni Film festival, oggetto di ben 45 
mila commenti circa di cui oltre 10.000 in lingua inglese.  

 

Oltre che di eventi, nel web si discute anche di cibo, come dimostrano gli oltre 25 mila 
commenti totali, metà dei quali sono focalizzati sul fiore all’occhiello della 
gastronomia locale, la mozzarella di bufala. Con più di 40 mila commenti totali, siti 
archeologici  e cultura sono, rispettivamente, il terzo e il quarto argomento generale 
di cui si parla di più, risultato riconducibile soprattutto all’attrattività dei templi di 
Paestum seguita a distanza dalla Grotta San Michele.  

 

Buon piazzamento anche per il tema sport, con 11 mila commenti, trainato dalle 
prestazioni della squadra di basket locale, e per le bellezze del paesaggio, con circa 
9 mila commenti.  
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Classifica 10 temi macro 

N.B: in ordine decrescente per i volumi dell’Area esterna allo studio 

N 
  Italiano: in Italiano: out Inglese 

Temi  Volumi  Percentuale Volumi Percentuale Volumi Percentuale 

1 Eventi e festival 3450 56.00% 73832 45.20% 11500 39.50% 

2 Cibo e vino 1201 19.50% 22542 13.80% 1307 4.50% 

3 
Siti archeologici 764 12.40% 17151 10.50% 4705 16.00% 

4 Cultura 197 3.20% 14538 8.90% 7086 24.30% 
5 Sport 203 3.30% 9964 6.10% 1133 3.90% 
6 Parchi   -   - 378 5.30% 

7 

Mare/spiagge/villaggi 
turistici  283 4.60% 7024 4.30% 697 2.40% 

8 Clima   - 5277 3.20% - - 
9 Flora   - 3594 2.20% 784   
10 Meta di passaggio   - 1307 0.80% 1539 2.70% 

Altro  62 1.00% 8167 5.00% - 1.30% 
TOTALE  6160 100% 163396 100% 29129 100% 
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Classifica 20 temi di dettaglio 

N.B: in ordine decrescente per i volumi dell’Area esterna allo studio 

N  Temi  Italiano: in Italiano: out Inglese 

1 Giffoni Film Festival 1657 33486 10048 
2 Museo Archeologico nazionale di Paestum 819 22416 7105 
3 Mozzarella di Bufala 622 10291 726 

4 Borsa Mediterranea del Turismo  Archeologico 82 6033 33 

5 Pala Sele  64 2054 22 
6 Basket 57 1172 90 
7 Castelluccia di Battipaglia 17 886 18 
8 Alburni Jazz & Blues Festival 16 576 - 
9 Botteghe d'autore di Albanella  9 512 8 
10 Fiume Tusciano 12 488 4 
11 Concerto String Quartet  ad Albanella 7 408 4 
12 Festa della Speranza di Battipaglia 8 396 - 
13 Grotta San Michele 12 376 16 
14 Festa del Carciofo di Capaccio 12 344 - 
15 A Chiena di Campagna 20 292 20 
16 Aquafarm di Battipaglia  16 260 4 
17 MoA – Museum of Operation Avalache  15 230 7 
18 Sagra della Castagna di Acerno 16 168 8 
19 Vertical Summer Tour di Eboli - 160 - 
20 Sagra del Fagiolo di Controne 12 140 8 



Giffoni film festival (Giffoni experience) 

 Il sentiment nei confronti del Giffoni film festival risulta essere decisamente elevato. Il gradimento maggiore si 
registra tra i commenti fuori dall’area. Anche sentiment tra i commenti in inglese nei confronti del Giffoni Film 
Festival risulta essere estremamente positivo con oltre il 70% di giudizi positivi.  

 
 

COMMENTI INTERNI 
ALL’AREA (ITA) 

63,8 35.8 0.4 

COMMENTI ESTERNI 
ALL’AREA (ITA) 

74.7 23.0 2.3 

COMMENTI ESTERNI 
ALL’AREA (ING) 

72.0 27.5 0.5 
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Report (monitoraggio periodo 1 gennaio 2015 – 31 gennaio 2016) 

Giffoni film festival: cosa piace 

Cosa piace (ITA) in out 

Interazione con il pubblico 73.4 11.2 
Ospiti importanti 8.3 51.5 
Eventi paralleli 8.2 10.7 
Film di qualità 7.8 11.7 
Bella location 6.4 
Concerti 4.1 
Film internazionali 2.2 
Valorizza la zona 1.6 
Altro 2.3 0.6 

Per quanto riguarda i commenti autoctoni la caratteristica più apprezzata del festival è l’interazione con il pubblico; 
è stata infatti particolarmente apprezzata l’iniziativa #MeetandGreet organizzata dal Giffoni Festival.  
Per i commenti provenienti da fuori è invece la presenza di ospiti importanti che fa registrare la quota maggiore di 
commenti positivi. Sono particolarmente apprezzati anche gli eventi “paralleli” che ruotano intorno al festival, la 
qualità dei film presentati e la location.  
Come per i commenti in italiano esterni all’area, anche tra i commenti in inglese, il fatto di portare ospiti importanti 
a questa manifestazione è considerato il suo maggiore punto di forza. A differenza dei commenti in italiano, non 
stupisce che la presenza di film internazionali venga particolarmente apprezzata tra i post in inglese.  
 

Cosa piace (ING) 
 

Ospiti importanti 83.6 
Film internazionali 9.8 
Film di qualità 2.2 
Eventi paralleli 1.5 
Bella location 1.3 
Interazione con il pubblico 0.9 
Concerti 0.4 

Altro 0.3 
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Museo Archeologico nazionale di Paestum 

 Per quanto riguarda l’area archeologica di Paestum si nota come il sentiment positivo 
più elevato si registri fra i commenti in inglese, mentre i commenti non provenienti 
dall’area fanno registrare il sentiment più negativo.  

COMMENTI INTERNI 
ALL’AREA (ITA) 

59.9 39.5 0.6 

COMMENTI ESTERNI 
ALL’AREA (ITA) 

49.1 37.8 13.1 

COMMENTI ESTERNI 
ALL’AREA (ING) 

88.8 10.8 0.4 
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Report (monitoraggio periodo 1 gennaio 2015 – 31 gennaio 2016) 

Cosa piace (ITA) In  out 

Siti archeologici 48.0 70.3 
Cibo e vino 46.4 20.3 
Mare/Spiagge/Villaggi 3.6 4.1 
Escursioni 2.2 
Clima 1.6 
Altro 2.0 1.5 

Non sorprende che i siti archeologici di Paestum risultino il punto di forza più apprezzato sia tra i commenti 
provenienti dall’area di Battipaglia sia tra quelli da fuori. Tra quest’ultimi vengono apprezzate anche le escursioni e il 
clima.  

Cosa piace (ING) 

Siti archeologici 84.0 
Mare/spiagge/villaggi 7.0 
Meta di passaggio 3.0 
Flora 2.7 
Cibo e vino 2.1 
Altro 1.2 

Anche tra i commenti in inglese i siti archeologici risultano essere il punto di forza principale associato all’area di 
Paestum. Percentuali minori di commenti apprezzano particolarmente il mare, spiagge e villaggi turistici della zona e 
il fatto che sia una meta di passaggio particolarmente comoda per visitare altre destinazioni come il Cilento, la 
Costiera Amalfitana e Napoli.   
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Museo Archeologico nazionale di Paestum: cosa piace 



La mozzarella 

Report (monitoraggio periodo 1 gennaio 2015 – 31 gennaio 2016) 

 La mozzarella di bufala campana fa registrare un sentiment positivo elevatissimo in 
tutti i casi, in particolare risulta estremamente alto tra i commenti in italiano 
provenienti dall’area di Battipaglia. Anche tra i commenti in inglese, il sentiment nei 
confronti della mozzarella di Battipaglia risulta essere estremamente positivo. 

COMMENTI INTERNI 
ALL’AREA (ITA) 

98.9 0.6 0.5 

COMMENTI ESTERNI 
ALL’AREA (ITA) 

89.1 10.2 0.7 

COMMENTI ESTERNI 
ALL’AREA (ING) 

92.3 7.3 0.4 
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La mozzarella: cosa piace 

Cosa piace (ITA) in out 
Qualità superiore 84.3 16.1 
Qualità organolettiche: buona Manca dato 61.5 

Versatilità in cucina 14.1 20.1 

Altro 1.6 2.3 

E’ interessante notare come tra i commenti autoctoni risalti in modo spiccato il sentimento di “orgoglio” nei confronti del 
prodotto locale, considerato di qualità superiore rispetto alle altre mozzarelle; mentre per commenti provenienti da fuori, 
la caratteristica preferita è il fatto che la mozzarella sia buona. In secondo luogo viene apprezzata la sua versatilità, ovvero 
la possibilità di abbinarla a diversi piatti e di utilizzarla in contesti diversi. 

Cosa piace (ING) 

Qualità superiore 50.2 
Allevamenti di qualità 26.4 
È buona 14.2 
Eccellenza italiana nel mondo 8.0 
Altro 1.2 

Tra i commenti in inglese, com’era stato per i commenti in italiano provenienti dall’area di Battipaglia, la qualità superiore 
rispetto alle altre mozzarelle risulta essere il principale punto di forza associato alla mozzarella di Battipaglia. Tra i 
commenti in inglese compare la categoria inedita “allevamenti di qualità”. Inoltre, per l’8% dei commenti in inglese, la 
mozzarella di Battipaglia rappresenta un’eccellenza italiana nel mondo.  
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Mozzarella di bufala 

  

 Temi In (ITA) Out (ITA) ING 

Mozzarella di Bufala 622 di cui 70 parlano di 
Zizzona 

10291 di cui 725 parlano di 
Zizzona 

726 di cui 18 parlano di 
Zizzona 

I 3 comuni maggiormente legati alla Mozzarella di Bufala risultano essere: 
 

1. Battipaglia 
2. Capaccio 

3. Eboli 
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Opinion leader 

 
Cna Salerno, Coldiretti Salerno, Confartigianato Salerno, Giffoni Experience, Legambiente Campania, 
Ordine Degli Architetti di Salerno, Teatro delle Arti 
 
 
Agroalimentare:  
Carlo Cambi – giornalista, Stefano Leporati - Coldiretti nazionale, Vittorio Sangiorgio – Coldiretti Salerno 
  
Cultura:  
Maria Gabriella Alfano - Ordine architetti Salerno, Fabio Borghese – Creactivitas,  Claudio Gubitosi - Giffoni 
experience, Claudio Tortora -Teatro delle Arti  
  
Terzo Settore:  
Michele Buonomo Legambiente Campania, Andrea Pastore Fondazione Comunità Salernitana onlus, Paolo 
Venturi, direttore AICCON 
  
Manifattura/artigianato 
Valerio Calabrese Legambiente Battipaglia, Roberto Maturo Confartigianato Salerno, Simona Paolillo CNA 
Salerno, Luca Pietroluongo Confartigianato Campania, Paolo Quaranta CNA Salerno,  
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Banca delle qualità  
 

Attività finalizzata a creare una foto d’insieme delle qualità territoriali.  

La ricerca, analizzerà tre ambiti di interesse: 
 

• Il mondo imprenditoriale soprattutto legato alla filiera agroalimentare, dal campo alla 
ristorazione.  

 
 
• L’industria culturale, considerando sia le attività non industriali sia quelle industriali, dove fra le 

prime sono inclusi tutti i contributi artistici puri (pittura, scultura, musica, teatro, musei e 
patrimoni artistici, per citarne alcuni) e fra le seconde i prodotti culturali per la riproduzione di 
massa (produzioni cinematografiche, festival musicali, ecc…).  

 
 
• La società civile ovvero il mondo associativo. In particolare attivo nella valorizzazione e 

promozione del patrimonio materiale e immateriale del territorio.  
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Banca delle qualità: metodologia 2  

L’approccio operativo si basa su un metodo mutuato dalla prassi internazionale, e in particolare 
dalla Metodologia OCSE, GAO-General Accounting Office, "Case study evaluation" dal 
Programme evaluation and metholology division Washington 1990, recepito da OCSE.  A partire 
da una prima raccolta di casi esplorativi exploratory case study,  si procede in un primo step alla 
selezione, in base a parametri quali innovatività, sostenibilità, impatto sociale etc., di illustrative 
case study e infine alla individuazione di critical istances case study, rappresentative delle 
molteplici declinazioni delle qualità del territorio in analisi.  
 
•Exploratory Case Study, metodologia in progress ed esplorativa per parole chiave. 
 

•Illustrative case study, fornisce informazioni su dinamiche in atto mostrando le principali 
dimensioni del fenomeno. 
 

•Critical Instance Case Study, il metodo “clinico” di approfondimento qualitativo. Il metodo è 
particolarmente adatto per fornire un quadro complesso della realtà in analisi. 
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Banca delle qualità: cronoprogramma   

Articolazione  Descrizione delle attività Ott      
15 Nov  15 Dic 15 Gen 16 Feb 16 Mar 16 Apr 16 Mag 16 Giu 16 Lug 16 

Start up 

Definizione di ruoli e di compiti del gruppo di 
lavoro.  Definizione di tempistica e di modalità di 

monitoraggio. Impostazione framework 
metodologico 

                  

                  

Ricerca e selezione 
dati e valutazione 

dati e individuazione 
Critical Instance Case 

Study 

Analisi documentale e delle fonti (rassegne 
stampa, web, network e fonti collegate).                    

Analisi di 300 Exploratory Case study  
                  

Ascolto testimoni privilegiati/osservazione 
diretta e selezione 100 illustrative case study                   

Valutazione delle informazioni raccolte nelle 
attività precedenti e individuazione n. 50 Critical 

Instance Case Study.                    

Valutazione dati e 
individuazione 

Critical Instance Case 
Study 

Intervista critical Case Study e realizzazione 
storie 

                  

Campagna fotografica                   

                                                     
Stesura del Rapporto 
“Banca delle Qualità” 

Sulla base dei risultati delle Fase 2 e 3 si 
procederà alla stesura del Rapporto “ Banca delle 

Qualità”.  
                  



Agroalimentare (20)  
1. Altamura 
2. Associazione Arkos  
3. Azienda Agricola Michele Ferrante  
4. Azienda Agricola Francesco Vastola-Maida  
5. Birrificio Artigianale Agrado  
6. Casabufala.it  
7. Caseificio Giuliano  
8. Cantine Cerrella  
9. Cooperativa Agricola San Giorgio 
10. Cooperativa La Tonda di Giffoni 
11. Finagricola  
12. Glutiniente  
13. Lunarossa Vini e passioni 
14. Macelleria Donnarumma  
15. Madonna dell’Olivo 
16. Mellis  
17. Frantoio Torretta  
18. Rago  Group 
19. Tenuta Vannulo  
20.Torronificio Brancaccio 
 
 
ICC  (7) 
1. Festival internazionale del jazz e blues degli Alburni  
2. Borsa Mediterranea del Turismo  Archeologico  
3. Elementi Creativi  
4. Giffoni Experience  
5. MOA – Museum of Operation Avalanche  
6. Museo Archeologico nazionale di Paestum 
7. Parco Eco-Archeologico Legambiente  

Manifattura e servizi (16) 
1. Blumatica  
2. Ceramiche Giancappetti  
3. Confezioni Marzullo  
4. Fornace Falcone ceramica 
5. Le torte di Renato  
6. Nato in Italia  
7. Officine Landi  
8. Olevanoil  cosmetic 
9. Prysmian  
10. Rinaldi Group 
11. Rosmundo  
12. Sabox  
13. Selepack  
14. Stampa 3D sud 
15. Technodesign  
16. Xilos  porte arredo 
  
  
 Turismo (4) 
1. La Morella 
2. Associazione nazionale città della Nocciola 
3. Il Papavero 
4. 3Voglie 
 
 
Terzo settore (3) 
1. Caffè21 marzo  
2. Fattoria sociale Capovolti  
3. Mondo a colori  
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Creato un hashtag #BQCampane da domani pubblicheremo le singole storie sulle pagine facebook e 
twitter di Federe vi invitiamo a promuoverle a condividerle e a commentare 
 
 
 
 

Campagna social: #BQCampane  



Comunicazione: Press tour  (settembre) 

Rappresenta una delle principali attività di promozione delle eccellenze del territorio. Un 

Press Tour  riservato a giornalisti, bloggers e influencers nazionali che partecipano su 

invito. Target: 15 ospiti 

Lo scopo è quello di far conoscere le peculiarità dell’area e il sistema di eccellenze censite 

dal progetto alla stampa nazionale.  

La durata del tour è di tre giorni. Si ipotizza giovedì- venerdì- sabato, l’attività si prevede 

concomitante con la presentazione del rapporto Banca delle Qualità.  
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Il corso è composto da 3 moduli di 30 ore 
 
Primo modulo: Migliorare il prodotto/Brand management _30 ore 
Keyworkds: Identità aziendale, Brand, Valore Percepito, Notoriertà e Reputazione, logo 
immagine coordinata. 
 
Secondo modulo: Web Marketing e comunicazione online _30 ore 
Keyword social media, reputazione online, eMarketing, eCommerce, motori di ricerca, 
web analysis, Social. 
 
Terzo modulo: Marketing and Management _30 ore 
keywords: I mercati internazionali, eCommerce, opportunità e minacce, prezzo e 
posizionamento, Packaging e servizi accessori. 

Competenze (ottobre – novembre) 
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