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Abstract. Carrying out a marketing operation on a territory means to define the conceptual 
instruments and acts in order to connect the demand of the territory to its offer; such action 
has the function to define a geographic area in relation to the expectations and the needs 
expressed by the demand, both internal and external. 
Marketing aims at arousing the interest of those who are actively involved in the "territory" 
system and at specifying which strategies must be put into effect in order to acquire new 
customers and in order to satisfy their needs. 
This working paper proposes a model of analysis related to the value resources of the terri-
tory which need to be worked on, and that is: 
− the space, the places, the events; 
− the infrastructures and the equipment, general and specific; 
− the proposed activities, entertainment, culture, sport and events; 
− the various subject-actors. 
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Il marketing del territorio 

ffettuare un’operazione di marketing su un 
territorio significa definire gli strumenti 
concettuali ed operativi per collegare la 

domanda di territorio alla sua offerta; tale atto ha 
la funzione di precisare un’area geografica in rela-
zione alle attese ed ai bisogni espressi dalla do-
manda, interna ed esterna. 

Di conseguenza il marketing del territorio ac-
quisisce il ruolo di “marketing di prodotto”1; nel 
caso in cui si vada oltre i compiti attribuiti alla 
comunicazione; infatti è necessario osservare con 
attenzione e stimare gli obiettivi propri del marke-
ting ed esaminare a fondo le componenti 
dell’offerta del territorio per poter progettare, pro-
porre e rendere operative, in una fase successiva, le 
attività del marketing di prodotto. 

Inoltre poiché il legame di interdipendenza tra 
domanda ed offerte del territorio induce sul marke-
ting condizioni di subordine e di dipendenza alle 
situazioni in atto, è necessario esaminare appro-
fonditamente gli obblighi indotti da questa partico-
lare situazione, considerando che: 
• le caratteristiche dell’offerta dipendono sovente 

dalla struttura territoriale, sono rigorosamente 
collegate alle condizioni oggettive del territorio 
e sono mutabili, in parte o completamente, solo 
lentamente nel tempo; 

• i bisogni espressi da insiemi diversi di doman-
da sono poco modificabili con gli strumenti di 
intervento tipici del marketing; 

• il marketing sia in grado di ordinare insieme 
tutti gli attori che intervengono sul territorio in 
modo da costituire un sistema organico con-
forme ai fini che si vuole raggiungere, modifi-
candone le varie componenti nella fase di tra-
sformazione della situazione esistente 
dell’offerta e della domanda. 

 
Queste considerazioni sono preliminari per ap-

plicare al territorio il concetto di prodotto; inoltre 
l’utilizzo di questo concetto dipende dalla soluzio-
ne di alcuni quesiti, in particolare: 
• in quale modo è possibile rappresentare il terri-

torio come “prodotto”; 
                                                                    
1  Il prodotto rappresenta il punto di partenza di una 

possibile strategia di marketing ed è un riferimento 
fondamentale del marketing mix. 

• quali elementi caratterizzano il prodotto “terri-
torio”; 

• quali attori sono coinvolti nella realizzazione 
del “prodotto territorio”. 

 
Il marketing, focalizzato sul “prodotto-

territorio”, valuta e considera come rilevanti gli 
aspetti relazionali, “allargati”e non, ed analizza 
elementi caratteristici dei servizi, che sono collega-
ti alla problematica dello sviluppo sostenibile2, 
quali l’unicità, l’immaterialità e la deperibilità. 

L’analisi dei “territori” effettuata utilizzando le 
categorie del marketing territoriale e gli elementi 
di “attrazione di investimenti”, è fondamentale per 
tratteggiare e definire, in termini più attuali, il ruo-
lo che questi strumenti hanno in uno ambiente in 
continua trasformazione. 

Inoltre la competitività e l’attrattività di un si-
stema territoriale dipendono dalle abilità e dalle 
capacità degli attori, interni ed esterni alle zone, di 
rapportarsi politicamente ed economicamente ai 
territori e di conformarsi a forme territoriali nazio-
nali ed internazionali. 

Il marketing territoriale, in quanto “insieme di 
azioni collettive attuate per attrarre in una specifica 
area o territorio nuove attività economiche e pro-
duttive, favorire lo sviluppo delle imprese locali, 
promuovere un’immagine positiva” (Texier e Val-
le, 1992), rappresenta lo strumento mediante il 
quale è possibile valorizzare l’offerta dei territori 
ed individuare le risorse chiave. 

Il marketing del territorio utilizza sia i fonda-
menti del marketing territoriale, (Latusi 2002, Pao-
li, 199; Valdani e Jarach, 1998) e sia quelli del 
marketing turistico, che invece sviluppa l’analisi 
del comportamento delle persone e dell’offerta in 
termini di attività ricettive e di svago (Kotler, Bo-
wen e Makens, 2003; Casarin, 1996). 

Questi due filoni del marketing, utilizzati in 
maniera sinergica, sviluppano azioni congiunte e 
sistemiche che valorizzano i territori. 

In questo contesto è opportuno che le iniziative 
di marketing territoriale non si limitino a “vende-
re” o promuovere un territorio secondo logiche 
strettamente strumentali ma occorre che: 
                                                                    
2  S’intende per sviluppo sostenibile lo sviluppo eco-

nomico compatibile con la salvaguardia e la conser-
vazione delle risorse ambientali che soddisfi, almeno 
parzialmente, i bisogni attuali senza compromettere 
la possibilità delle future generazioni di fronteggiare 
le loro necessità. 

E 
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• definiscano prioritariamente quali sono i nuovi 
modelli operativi e competitivi; 

• colleghino razionalmente e funzionalmente tra 
di loro gli elementi che interagiscono, eviden-
ziando le specificità e le potenzialità locali; 

• concettualizzino una vision, comune e condivi-
sa dagli attori dei territori, relativa agli obiettivi 
di medio e di lungo periodo, alle strade da per-
correre ed agli strumenti da utilizzare per rag-
giungere gli obiettivi in essa contenuti; 

• promuovano la cultura della competitività, del-
lo sviluppo e della modificazione territoriale 
per soddisfare nuovi requisiti e di crescita, spe-
rimentando modelli operativi innovativi; 

• favoriscano legami di interdipendenza tra terri-
tori ed attori che vi operano, con i circuiti na-
zionali ed internazionali dell’università, della 
ricerca, della finanza e della produzione. 

 
Questa pianificazione richiede un’azione un 

ampio e diffuso intervento a livello locale per ri-
muovere le difficoltà create dalla compresenza di 
dinamiche basate sulle logiche delle relazioni so-
ciali e sui metodi e sui principi della “simultanei-
tà”, le prime caratterizzate da forti legami e le altre 
da rapporti e da legami di dipendenza deboli. 

I fattori di “attrattività” di un territorio, che de-
vono essere strategicamente considerati dalle atti-
vità di marketing, possono essere intangibili o tan-
gibili (Caroli, 1999, Latusi, 2003). 

I contenuti del “territorio-prodotto”, costitui-
scono le linee guida di riferimento per determinare 
con precisione gli elementi caratterizzanti il “pro-
dotto-territorio”. 

Le componenti tangibili e intangibili del territo-
rio-prodotto, collegate tra loro, costituiscono la 
materia dell’offerta territoriale. 

In particolare le componenti tangibili sono: 
• la posizione geografica e le altre caratteristiche 

morfologiche; 
• le infrastrutture e il patrimonio pubblico e pri-

vato; 
• il sistema dei servizi e le caratteristiche del 

mercato locale; 
• le forme esterne e le strutture interne; 
• la composizione e la disposizione “urbanisti-

ca”; 
• il complesso dei servizi pubblici, vie di comu-

nicazione, reti di telecomunicazione; 
• le aree industriali; 

• il patrimonio immobiliare pubblico e privato; 
• l’insieme degli elementi distintivi la cultura; 
• il sistema di servizi pubblici; 
• il sistema produttivo locale; 
• la grandezza e le peculiarità del mercato locale. 
• Gli elementi intangibili: 
• esprimono le “opportunità” di apprendimento e 

di innovazione offerte ai fruitori; 
• sono costituiti dalle componenti che promuo-

vono e facilitano l’espressione delle qualità 
delle risorse tangibili; 

• sono il prodotto della combinazione di fattori 
specifici dell’area in esame; 

• rappresentano l’insieme di “relazioni di scam-
bio vantaggiose per i clienti”; 

• hanno grande interesse e rilevanza perché in-
fluiscono, prima sulla definizione, e successi-
vamente sulla “collocazione” di un territorio 
rendendolo idoneo a misurarsi con altre zone. 

 
Tra questi fattori vi sono: 

• il sistema di valori civili e sociali; 
• il livello di capacità e abilità del sistema pro-

duttivo locale; 
• gli elementi qualitativi delle risorse umane; 
• la quantità e l’efficacia degli scambi culturali 

ed economici con gli ambienti esterni; 
• l’egemonia economica e culturale; 
• il grado di sviluppo sociale; 
• il livello di benessere e la sua ripartizione; 
• l’efficacia e l’efficienza di funzionamento della 

giustizia; 
• l’efficacia e l’efficienza della macchina ammi-

nistrativa. 
 
Le componenti tangibili e intangibili del territo-

rio, risultato dell’integrazione tra prodotti e servizi, 
determinano la sostanza dell’offerta. 

Infatti le caratteristiche del territorio si mutano 
in un sistema di servizi integrati attuati 
dall’utilizzo di precise componenti fisiche e di par-
ticolari risorse intangibili. 

Gli attori rappresentativi dei territori sono sia 
“interni” che “esterni”; tale distinzione è partico-
larmente importante per quanto riguarda le inizia-
tive e le azioni da attuare per soddisfare bisogni ed 
esigenze eterogenee e per sviluppare opportune 
politiche di comunicazione. 

Un territorio è un’organizzazione che vive dei 
rapporti che intreccia con gli insiemi di soggetti 
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con i quali condivide gli interessi3, in relazione con 
un gruppo di riferimento, al quale appartengono 
principalmente i residenti, i lavoratori, gli impren-
ditori, “pubblici interni”, i potenziali acquirenti e 
finanziatori, “pubblici esterni”, gli amministratori 
locali. 

Oltre al pubblico di riferimento significativo, o 
stakeholder influenti4, il territorio esprime il siste-
ma dei “clienti”, o “mercati”, ai quali appartengo-
no invece i turisti, gli investitori che fanno affluire 
capitali e risorse, i nuovi residenti potenziali, le 
imprese che vogliono collocarsi nel territorio e che 
possono portare nuove risorse in termini di forza 
lavoro, competenze, capitali. 

In questo caso il marketing serve a risvegliare 
l’interesse di coloro che sono attivamente coinvolti 
nell’ambito “territorio” ed a precisare quali strate-
                                                                    
3  In particolare, gli interessi di tipo economico riguar-

dano le aziende ed i lavoratori mentre quelli di tipo 
socioculturale o di miglioramento della qualità della 
vita interessano soprattutto i residenti (Ancarani, 
1999). 

4  I “portatori di interesse” o stakeholders sono quei 
soggetti, sia interni che esterni all’organizzazione 
territoriale, che sono influenzati o influenzano le at-
tività durante il loro agire sul mercato territoriale. 

 Una politica previdente ed innovativa che consideri 
il ruolo degli stakeholders e tenga in debito conto le 
loro istanze e proposte è in grado di definire al me-
glio qualità e caratteristiche delle offerte territoriali 
inserite nel contesto del proprio mercato di riferi-
mento. 

 Inoltre le buone pratiche e le politiche di marketing 
territoriale che abbiano l’obiettivo di sviluppare i 
propri “prodotti”, beni e servizi, occorre che defini-
scano i rapporti territorio/stakeholders in maniera si-
gnificativa e rilevante, governandoli in modo co-
sciente e convinto ed utilizzandoli come stimolo e 
strumento innovativo di gestione territoriale. 

 Il funzionamento del territorio ed il conseguimento 
di risultati ottimali attesi dipende, di conseguenza, 
dal grado di “sistema” venga attuato, dalle modalità 
con le quali sono portate avanti le relazioni, dal tipo 
di atteggiamenti e di strategie sono utilizzate e con 
quali strumenti, omogenei tra di loro. 

 La responsabilizzazione gestionale degli stakehol-
ders riguarda numerosi ambiti, in particolare occorre 
che i responsabili del territorio: 
− rilevino ed identifichino i principali portatori di 

interesse; 
− comprendano ed analizzino i bisogni e gli inte-

ressi dei portatori di interesse di riferimento; 
− coinvolgano gli stakeholders nell’informazione e 

nella condivisione degli obiettivi; 
− attuino un sistema di dialogo nel continuo e ge-

stiscano le reciproche relazioni; 
− facciano un bilancio particolareggiato delle atti-

vità territoriali. 

gie devono essere attuate per acquisire nuovi clien-
ti e per soddisfarne i bisogni. 

Lo scopo di un marketing adeguato al territorio 
è quindi quello di definire un modello equilibrato 
di potenziamento che mantenga integro il sistema 
delle risorse e che coinvolga realmente e concre-
tamente la comunità. 

Determinare un territorio, sul quale effettuare 
un’attività di marketing, richiede di identificare, 
oltre all’elemento geografico, le risorse di carattere 
umano presenti nella zona e riguardanti 
l’ambiente, la storia e le tradizioni culturali della 
comunità, il sociale, le infrastrutture, con 
l’obiettivo di conservare e valorizzare l’identità del 
luogo e dei suoi abitanti, nello spirito di una pre-
senza consapevole e di uno sviluppo sostenibile. 

La base del piano di marketing del territorio si 
fonda quindi sulla qualità delle risorse che tra-
sformano l’area in questione in “prodotto di suc-
cesso” al quale si attribuisce una qualificazione 
differente da quella di altri territori se presenta ed è 
in grado di offrire elementi di unicità. 

In questo caso si manifesta per il territorio un 
vantaggio competitivo e cioè: “La capacità di valo-
rizzare i propri fattori qualificanti, tramite 
l’adozione di proprie strategie di investimento, di 
specifiche politiche attive della promozione del 
proprio ruolo internazionale e con l’uso di mirati 
strumenti di marketing nei confronti dei potenziali 
utenti e clienti” (Paoli, 1999). 

Un sistema in grado di incrementare efficace-
mente il valore del territorio si definisce attraverso 
il rapporto tra il marketing territoriale, interno ed 
esterno, e la soddisfazione degli stakeholder inter-
ni al territorio e dei clienti/mercati (Ancarani, 
1999). 

In particolare, nel caso di un territorio “che ri-
chiami”, gli stakeholder aumentano la propria sod-
disfazione e possono decidere di investire, creando 
nuovo valore e attraendo risorse esterne e nuovi 
investitori, che a loro volta accresceranno il valore 
del territorio con nuovi investimenti. 

Gli amministratori locali, rappresentano un altro 
elemento del pubblico di un territorio; questo seg-
mento, anche se non è portatore di particolari inte-
ressi, sviluppa il proprio ruolo determinando scel-
te, prendendo decisioni e definendo attività, piani-
ficando quindi il territorio con l’obiettivo di valo-
rizzarlo. 

Di conseguenza un governo efficace del territo-
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rio incrementa il consenso da parte dei portatori di 
interesse nei confronti della “gestione locale”, 
mentre l’incremento delle attività riceve 
l’approvazione delle “componenti esterne”. 

Le componenti hard o soft del territorio, o me-
glio il mix di entrambe, devono essere quindi atti-
vate in funzione del pubblico col quale si è in rela-
zione; a loro volta, le attività territoriali possono 
sviluppare, di volta in volta, altre offerte, di tipo 
turistico o di tipo commerciale5. 

Cosa si intende per marketing territoriale 

Il marketing territoriale è un’attività organizzata 
che aiuta i decisori politici a definire le strategie 
per rendere attrattivi il territori, considerati compo-
sti da elementi tangibili e non tangibili, ed ad effet-
tuare interventi finalizzati ad incrementare 
l’importanza ed il pregio delle zone e ad orientare 
le offerte in linea ed in stretta connessione con la 
vocazione6 del territorio con l’obiettivo di valoriz-
zare le opportunità preesistenti ed anche in funzio-
ne dell’innovazione delle condizioni presenti. 

Un territorio che governi le “relazioni di scam-
bio”, proponga beni e servizi gradevoli e “seducen-
ti”, stabilisca in maniera precisa, sostenga ed in-
crementi i vantaggi competitivi acquisiti, utilizza il 
marketing territoriale come strumento che gli per-
metta inoltre di esprimere completamente le pro-
prie qualità, capacità e risorse attraverso la dinami-
ca delle relazioni nei confronti dei clienti interni e 
degli esterni, operando così nel e al di fuori del ter-
ritorio. 

Nel territorio il marketing ha la funzione di su-
scitare affidamento e sicurezza nei clienti interni e 
di realizzare le loro aspettative mentre all’esterno 
il suo compito è quello di attrarre e fidelizzare gli 
investitori, i turisti, i nuovi residenti. 
                                                                    
5  L’offerta turistica valorizza l’ambiente se sviluppa 

l’obiettivo di proteggere e salvaguardare il comples-
so dei beni, materiali e non materiali, culturali, stori-
ci e ambientali. 

 L’aumento di valore dell’offerta commerciale di-
pende invece dallo sviluppo di una rete fondata sul 
lavoro sistematico e su attività finalizzate al rag-
giungimento di obiettivi comuni nella certezza che 
all’incremento del territorio corrisponde la crescita 
individuale. 

6  In questo caso s’intende per vocazione l’unità di tutti 
gli elementi del territorio (Varaldo e Caroli, 1999). 

Il marketing, in questo caso, produce valore nel 
continuo e sviluppa un sistema virtuoso composto 
dalla soddisfazione, dall’attrattività e dal valore. 

La relazione tra queste due forme indica che il 
territorio è attrattivo nei confronti di differenti ca-
tegorie di pubblici di riferimento potenziali e por-
tatori di tipologie diverse di capitali, in modo pro-
porzionale al grado di soddisfazione dei clienti in-
terni che beneficiano degli incrementi di valore. 

L’aumento di valore rappresenta un indicatore 
di “promozione” per coloro che esprimono curiosi-
tà e partecipazione nel confronto del territorio, che 
quindi sono maggiormente propensi a sviluppare 
modalità di produzione e di scambio di beni e ser-
vizi e ad investire nella zona, aumentandone ancor 
più l’interesse. 

In questa maniera si crea nel continuo un lega-
me circolare tra soddisfazione, attrattività e valore 
e si sviluppa un rapporto fondato sia sul consenso 
interno e sia sull’attrazione esterna. 

Tale dinamica indica che le realizzazioni territo-
riali hanno un esito favorevole e una buona riuscita 
se vengono sostenute ed incoraggiate e sono conci-
liabili con le attitudini del territorio. 

Il sistema soddisfazione, attrattività e valore 
manifesta il tasso di armonia tra ambiente interno 
ed esterno, chiarifica il livello di sicurezza e di af-
fidamento delle relazioni definite dai processi di 
scambio tra territori e clienti e rappresenta il fon-
damento della produzione delle informazioni e del-
la direzione delle strategie di marketing territoria-
le. 

Infatti, un territorio ricco di “capitale umano”, 
cioè di persone qualificate e competenti, nel quale 
sia inoltre presente un clima di fiducia e di reci-
procità, elemento che costituisce il “capitale socia-
le”, si arricchisce ulteriormente di componenti 
immateriali, più importanti delle infrastrutture fisi-
che e degli incentivi finanziari e fiscali. 

La valutazione ambientale indica che non è pos-
sibile studiare un modello di offerta e di sviluppo 
territoriale senza la completa collaborazione delle 
persone che vi abitano e vi operano e senza il 
coinvolgimento di tutte le forze sociali che fanno 
parte di quel contesto. 

Le qualità di base del prodotto-territorio indica-
no che il successo dell’offerta si basa su alcune 
attitudini fondamentali per cui per effettuare un 
intervento pianificato di marketing territoriale oc-
corre: 
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• individuare e valorizzare le componenti; 
• identificare e sviluppare relazioni ed azioni 

combinate; 
• attrarre e mettere in relazione i soggetti che ge-

stiscono tali componenti; 
• coinvolgere tutti i soggetti presenti sul territo-

rio; 
• fare convergere e concentrare le energie e le 

capacità; 
• assegnare precisamente i compiti e le respon-

sabilità. 
Il territorio, in quanto sistema costituito da ele-

menti di natura diversa e guidato da attori differen-
ti e, sovente, indipendenti, è quindi un prodotto 
multiforme nel quale le relazioni tra le componenti 
producono valore. 

L’integrazione, l’arricchimento e lo sfruttamen-
to del territorio sono utilizzate dal marketing per 
evidenziare gli elementi caratterizzanti le capacità 
territoriali e per: 
• comprendere quali siano le occasioni favorevo-

li per le quali il territorio sia competitivo; 
• ideare un orientamento strategico complessivo 

ed efficace tenendo conto delle opportunità e 
degli interessi delle persone coinvolte; 

• stimolare l’attuazione pratica delle linee strate-
giche scelte e la realizzazione diretta, dove 
possibile, degli interventi. 

 
Per quanto riguarda l’integrazione del territorio, 

il marketing: 
• sviluppa una visione complessiva degli ele-

menti tipici del territorio; 
• favorisce il manifestarsi e predispone le inter-

dipendenze tangibili o intangibili tra le compo-
nenti del prodotto-territorio; 

• indica le regole e favorisce la realizzazione di 
quei servizi che creano valore per il “cliente” 
sviluppando e trasformando le caratteristiche 
tangibili e intangibili. 

 
L’azione di “fertilizzazione” del marketing pro-

duce gli strumenti operativi e le linee metodologi-
che per valorizzare le possibilità delle aree e svi-
luppare le attività rilevanti del territorio. 

Questa pratica agisce sia complessivamente sul 
territorio e sia incrementando la competitività di 
ogni componente e permette di integrare e consoli-
dare le decisioni strategiche prese dai soggetti re-
sponsabili dell’offerta territoriale. 

Un programma di marketing territoriale che agi-
sca con finalità e capacità di “integrazione e ferti-
lizzazione” costituisce uno degli elementi di forza 
fondamentali di quel territorio. 

In questo caso le azioni che influiscono 
sull’attrattività economica devono essere connesse 
organicamente in un sistema correlato alla tipolo-
gia di utenti dei quali si vuole favorire 
l’insediamento mentre, contemporaneamente, pos-
sono incrementare gli effetti che tali azioni produ-
cono negli ambiti ai quali sono direttamente riferi-
te. 

La pianificazione strategica e partecipata 

Le modalità con le quali definire gli elementi che 
possono essere considerati “attraenti” per abitanti e 
visitatori e la verifica dei tipi di risorse disponibili 
sono passaggi fondamentali dell’analisi di marke-
ting territoriale. 

Tale esame si implementa e si approfondisce 
valutando alcuni elementi di fondo: 
• la stima delle offerte della zona; 
• l’analisi degli elementi di attrazione e delle at-

tività; 
• la valutazione del modello di ospitalità e dei 

servizi; 
• la considerazione dei sistemi di accesso e delle 

infrastrutture; 
• l’esame del sistema di informazione e delle 

comunicazioni. 
• Proseguendo l’analisi circa le problematiche 

legate alla domanda di territorio è possibile de-
finire: 

• chi sono gli attuali visitatori; 
• da dove e quando vengono; 
• che cosa vogliono vedere e fare; 
• quali servizi e attrezzature richiedono. 

 
La determinazione attenta della tipologia dei vi-

sitatori, attuali e potenziali, permette quindi di ri-
cavare quali sono le loro aspirazioni relative al ter-
ritorio e comprendere le motivazioni che inducono 
le persone a recarsi in un posto particolare. 

Questi dati permettono di definire il “potenziale 
mercato del territorio”. 

In base ai risultati è infine possibile redigere un 
“piano strategico” che tenga conto delle “speciali-
tà” della zona, evidenzi le eventuali carenze del 
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“prodotto territorio” ed indichi le possibilità di mi-
glioramento. 

Questa pianificazione strategica e partecipata, 
ha l’obiettivo di valutare l’ipotesi di sviluppo del 
territorio, consente di superare la competizione 
conseguenza della globalizzazione e assicura un 
livello di benessere economico e sociale conve-
niente7. 

Per impostare i contenuti della strategia è neces-
sario decidere: 
• l’utilizzo di una strategia generale o selettiva; 
• lo sviluppo di una “vocazione” del territorio 

forte e specialistica oppure diversificare il mo-
dello in atto; 

• se valorizzare la tradizione o l’innovazione; 
• se sottolineare la vocazione turistica del territo-

rio o quella commerciale; 
• “costruire dal basso” o decidere prima “in alto” 

e indurre successivamente il consenso circa le 
decisioni prese; 

• quali modalità utilizzare per conquistare la sti-
ma di tutti gli attori ed ottenere il loro coinvol-
gimento attivo; 

• la dimensione ed i contenuti di una buona co-
municazione interna; 

• quali strumenti sono indispensabili per proteg-
gere e tutelare tutto il processo. 

 
I responsabili delle decisioni nel territorio han-

no un ruolo di considerevole importanza, perché, 
anche se controllano solo in parte i mezzi necessari 
a promuovere lo sviluppo “dal basso”, “dominano” 
comunque le risorse rilevanti e significative. 
                                                                    
7  La globalizzazione è un “processo considerato irre-

versibile” (Vaccà e Cozzi, 2002) di “integrazione 
economica alla scala planetaria che si va intensifi-
cando da circa vent’anni e che coinvolge i mercati 
dei beni e dei servizi, dei fattori produttivi e in parti-
colare del capitale, dell’informazione e delle compe-
tenze” (Camagni, 1999). 

 Tale processo ha: 
- favorito lo sviluppo del progresso tecnologico in 

zone scarsamente sviluppate; 
- incrementato il livello di competizione; 
- omologato alcuni consumi, comportamenti, siste-

mi di linguaggio e di comunicazione; 
- ampliato la diffusione di conoscenze; 

 ed inoltre ha stimolato nelle persone la riscoperta 
delle proprie origini; del valore del proprio territorio, 
dei suoi prodotti e delle marche locali. 

 L’attuazione di questi processi ha indotto nelle per-
sone la visita e la scoperta di località non conosciute 
e distanti dalla loro residenza, sviluppando quindi la 
mobilità degli individui. 

Nella pianificazione il loro ruolo riguarda: 
 

• il coordinamento generale e di direzione 
dell’intero sistema; 

• l’attivazione delle persone alla partecipazione 
attiva; 

• l’assunzione delle iniziative e lo stimolo delle 
attività; 

• la promozione della collaborazione tra gli atto-
ri; 

• la promozione del processo di pianificazione 
partecipata; 

• la fornitura della struttura di supporto per lo 
svolgimento di questo processo. 

 
Il primo passo della progettazione e 

dell’organizzazione del piano consiste quindi nel 
conformare la strategia di territorio a quella inno-
vata, “proteggendo” i nodi critici e precisando i 
termini degli elementi territoriali più “difficili”. 

Il punto nodale di una pianificazione territoriale 
riguarda la definizione degli “scopi ideali” generali 
che caratterizzano il modello che il territorio pensa 
di raggiungere a seguito dell’attività di approfon-
dimento della conoscenza del mercato potenziale: 

Tale schema dipende dalla comprensione degli 
elementi caratterizzanti e definitori 
dell’organizzazione generale che permette di svi-
luppare successivamente obiettivi di territorio più 
specifici, cioè quelli che riguardano l’attività effet-
tiva, per cui devono essere realistici, misurabili e 
in grado di essere raggiunti in un periodo prefissa-
to. 

Il miglioramento della soddisfazione dei visita-
tori, la diversificazione dei mercati turistici, il con-
tributo all’economia locale dovuto all’incremento 
delle “presenze” nel territorio ed il rafforzamento 
complessivo del potenziale della zona, rappresen-
tano invece il sistema degli scopi generali. 

Gli scopi dovranno essere specificati in un pia-
no d’azione che dettagli le indicazioni relative alle 
modalità per raggiungere quanto prefissato e che 
rappresenti le attività da compiere per raggiungere 
i risultati auspicati. 

Se lo scopo è quello di incrementare il potenzia-
le complessivo di un’area, sarà necessario deter-
minare quali nuove attrattive possono essere svi-
luppate, per aumentare l’attrazione e 
l’intrattenimento. 
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La definizione dell’offerta di territorio 

Le offerte del territorio producono valori atti a 
soddisfare bisogni diversi di persone diverse ed 
attivano un circolo virtuoso che definisce strumen-
ti, metodologie e linee guida per rendere operativo 
il sistema. 

Tali elementi hanno il ruolo di: 
• creare esperienze eterogenee, sia rivolte al turi-

smo e sia all’acquisto; 
• realizzare avvenimenti ed iniziative particolar-

mente rilevanti; 
• utilizzare la comunicazione come supporto in-

formativo nel territorio e verso l’esterno. 
 
Le esperienze8, si riferiscono a vari tipi di offer-

te, economiche, di svago o istruttive, che attuano 
nella realtà territoriale nuove opportunità in linea 
con le caratteristiche del territorio, che sottolinea-
no ed accentuano le sue tipicità,9 o che contengono 
elementi nuovi che creano nuove occasioni di visi-
ta e di consumo. 

In questo caso, fruendo di servizi di territorio, 
gli utilizzatori “remunerano” in funzione della va-
lutazione delle qualità componenti il bene acquisi-
to; d’altra parte chi trae utilità “contraccambia” 
con parte del suo tempo delle esperienze da ricor-
dare, create per rendere l’utente partecipe e per in-
tessere un sistema di relazioni più intenso. 

Le offerte territoriali, per loro natura, sono vin-
colate ed in stretta relazione con la conoscenza e la 
pratica delle cose acquisite mentre le elaborazioni 
e le riflessioni del marketing producono nuovi e-
lementi, culturali o ambientali che apportano utilità 
e novità alla tipicità della zona10. 
                                                                    
8  Pine e Gilmore (1999) definiscono l’esperienza co-

me la quarta forma di offerta economica, distinta dai 
servizi, dai prodotti e dalle commodity; Carù e Cova 
(2003) pensano che l’esperienza sia l’insieme di 
quattro fasi successive: esperienza di anticipazione, 
d’acquisto, di consumo e di ricordo e nostalgia. 

9  Nel caso in cui il territorio esprima le proprie incli-
nazioni, abitudini, propensioni, produce specifiche 
categorie di beni, tipici del luogo; in questo caso il 
territorio può dar luogo sia ad un distretto produttivo 
(Rullani, 1997; Beccatini, 1999) in cui si concentra-
no aziende specializzate che esprimono differenti fa-
si della filiera, ma anche ad un distretto commerciale 
sede per outlet e punti vendita. 

10  Per destinazione si intende una località in grado di 
produrre domanda in maniera autonoma in funzione 
della capacità di sviluppare il territorio in maniera 
integrata (Della Corte e Sciarelli, 2003). 

Uno mezzo efficace a definire l’insieme turi-
smo-commercio-territorio, è collegato allo svilup-
po di eventi storici, culturali e alle tradizioni locali; 
questi avvenimenti favoriscono e stimolano il terri-
torio, ne accrescono caratteristiche e tipicità e si 
collegano e si accordano con la comunità in cui si 
svolgono (Kotler, Bowen e Makens, 2003). 

Inoltre l’ideazione di eventi che considerino la 
centralità del territorio, attiva elementi “di attra-
zione” e crea maggior valore per gli utilizzatori. 

Gli eventi che si fondano su elementi tipici del 
territorio, cioè quei fattori che sono difficili da ri-
produrre in altre zone, sono molto utili ed impor-
tanti per attribuire significato e valore ai territori in 
questione. 

I prodotti che essi offrono sono infatti esclusivi 
ed irrepetibili e sono fruiti unicamente se le perso-
ne si recano nelle specifiche località. 

Queste occasioni, per essere veri mezzi di pro-
gresso e di valorizzazione del territorio, devono 
produrre un continuum di esperienze per i visitato-
ri ed essere inserite in un sistema di attività e di 
manifestazioni organizzate e congruenti alle quali 
partecipino tutti gli attori locali. 

Un evento culturale coinvolge, di riflesso, anche 
le proposte commerciali che, in un sistema di par-
tecipazione attiva e coordinata, avranno utili e be-
nefici dalla presenza ininterrotta di visitatori. 

Il ritorno nelle zone di provenienza induce i vi-
sitatori a descrivere i fattori di attrazione e le tipi-
cità del territorio, a comunicare le offerte e le op-
portunità, a pubblicizzare gli eventi e le iniziative 
commerciali, aumentando, di conseguenza, la con-
sapevolezza e sostenendo l’immagine della zona. 

L’uscita di prodotti si riflette positivamente sul 
territorio che viene così riconosciuto ed apprezzato 
per i suoi elementi tipici. 

La valorizzazione delle offerte e delle risorse ti-
piche del territorio crea valore economico e rap-
presenta, di conseguenza, un passo importante per 
la definizione di prodotti e marche locali che com-
petono con i prodotti standardizzati e globali in 
quanto il territorio acquista il ruolo di elemento di 
differenziazione. 

Il piano di marketing  

La definizione di un piano di marketing di territo-
rio richiede di affrontare prioritariamente la defini-
zione dell’oggetto delle attività del territorio, ope-
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razione che rappresenta la base per identificare i 
target di persone alle quali il territorio vuole rivol-
gersi. 

La compilazione del piano di marketing dipende 
dalle risposte ad alcuni quesiti: 
• la definizione del punto da cui si parte; 
• la determinazione degli obiettivi “di mercato”; 
• il chiarimento delle modalità strategiche e tatti-

che per raggiungere gli obiettivi; 
• il monitoraggio, la valutazione ed il controllo, 

step by step, dello sviluppo del piano. 
 
Contemporaneamente deve essere definita la 

durata del piano nel tempo a seguito della precisa-
zione se si tratti di: 
• piani strategici, cioè quelli che dovrebbero fis-

sare gli obiettivi di lungo periodo; 
• piani tattici che hanno il ruolo di chiarificare 

dettagliatamente azioni e metodi per valutare i 
risultati intermedi. 

 
Un tipo di piano, importante per caratterizzare 

una determinata offerta di territorio, è rappresenta-
to dal marketing mix. 

Questo progetto è il frutto del rapporto equili-
brato di quattro elementi e cioè le politiche di pro-
dotto, il prezzo, la comunicazione e la distribuzio-
ne. 

Ricordando che il territorio è un prodotto parti-
colare si può tentare di evidenziare quali sono le 
componenti del marketing mix riguardante il terri-
torio. 

Relativamente alle politiche di prodotto dovran-
no essere esaminati: 
• i valori intrinseci, le qualità fondamentali ed i 

benefici propri del prodotto territorio; 
• i confini psicologici del territorio; 
• quali sono i valori percepiti e le loro misure; 
• quale soddisfazione ne possono trarre gli abi-

tanti ed i visitatori; 
• quale sono i giudizi attribuiti al territorio; 
• quali sono gli elementi di sviluppo del territo-

rio e cioè le “nuove idee”, i risultati dell’analisi 
delle opportunità, come progettare, sviluppare, 
effettuare il market test ed infine come “com-
mercializzare” il territorio; 

• quale può essere il ciclo di vita del territorio e 
quali sono le politiche di marketing. 

 
 

Per quanto riguarda il prezzo è necessario: 
• scegliere una strategia di prezzo; 
• definire la funzione del prezzo per il cliente 

interno ed esterno; 
• precisare gli elementi che influenzano la de-

terminazione del prezzo; 
• determinare l’elasticità e la sensibilità al prez-

zo; 
• decidere la tipologia del prezzo: se abituale, o 

attraente, o simbolico, o ridotto o civetta; 
• analizzare le reazioni della domanda al prezzo. 

 
La comunicazione nel marketing mix riguarda 

l’analisi: 
• dei processi di comunicazione, dell’emittente, 

del messaggio, del mezzo, del ricevente; 
• della struttura, del contenuto, dell’ordine, della 

quantità e della ripetizione delle informazioni; 
• degli effetti micro e macro delle ripetizioni; 
• del mezzo, se personale o impersonale, dei cri-

teri di scelta. del veicolo e della programma-
zione; 

• della pubblicità, del marketing diretto, della 
promozione, della propaganda e delle public 
relations. 

 
Occorre inoltre: 

• definire il programma pubblicitario e cioè sele-
zionare i target di riferimento, definire gli o-
biettivi, elaborare e valutare i messaggi, sce-
gliere il mezzo, determinare il budget, misurare 
l’efficacia. 

 
Per quanto riguarda la “distribuzione del pro-

dotto territorio” è necessario: 
• effettuare una ricerca sul trend i consumo del 

prodotto territorio; 
• valutare gli scenari futuri; 
• definire i canali distributivi e le loro dimensio-

ni-chiave; 
• classificare i canali secondo le relazioni tra ter-

ritorio ed ambienti; 
• classificare i canali secondo gli stadi. 

 
Tali giudizi sono necessari per: 

• identificare i problemi prima che non possano 
più essere controllati e gestiti; 

• conformare il territorio ad un mercato in evolu-
zione; 

• valutare le risposte a specifiche iniziative. 
 



Ceris-Cnr, W.P. N° 8/2005 
 
 

 13

A questo proposito è fondamentale considerare: 
• la destinazione di alcuni aspetti dell’ are-

a/prodotto, cioè ciò che si intende proporre al 
mercato; 

• il ciclo di vita della destinazione, cioè gli ele-
menti temporali che fanno parte di questa fase, 
ad ognuno dei quali può corrispondere un de-
terminato target di fruitori: l’introduzione sul 
mercato, la crescita, la maturità che rappresenta 
un momento di stabilità, declino; 

• ciascuna destinazione ha il compito di valutare 
offerti in rapporto alle entrate ed ai costi, alla 
percentuale complessivo di crescita nel merca-
to, e, se possibile, al market share rispetto ai 
territori concorrenti; l’insieme dei prodotti co-
stituisce il portafoglio prodotti del territorio. 

• i possibili sviluppi, in termini di lunghezza che 
di profondità cioè aggiungendo altri prodotti a 
una linea esistente oppure con l’aggiunta di 
nuovi elementi a prodotti esistenti. 

Una possibile griglia di analisi delle risorse 
territoriali 

Poiché il territorio è spazialmente costituito 
dall’insieme dei luoghi e degli eventi che lo com-
pongono, le risorse “di pregio” da analizzare sono: 
• lo spazio, i luoghi, gli eventi; 
• le infrastrutture e le attrezzature, generali e 

specifiche; 
• le attività proposte, entertainment, cultura, 

sport, eventi; 
• i diversi soggetti-attori. 

 
Inoltre è particolarmente importante: 

• esaminare la qualità dei servizi e dell’ospitalità; 
• prevedere programmi di formazione “in acco-

glienza” e customer care per gli addetti alle at-
tività di ospitalità. 

 
Gli elementi attrattivi del territorio esprimono il 

potenziale del territorio stesso e sono gli indicatori 
dell’esistenza di una concentrazione di elementi 
che rispondono a specifiche situazioni territoriali 
che si possono valorizzare. 

Tuttavia l’attenzione ai visitatori e la consape-
volezza dell’importanza di esprimere ed utilizzare 
atteggiamenti rafforzativi non devono coinvolgere 
esclusivamente le persone direttamente implicate 

ma anche gli addetti ad altre attività di servizio e 
tutti i componenti della comunità. 

I punti da valutare nell’analisi ambientale possono 
essere: 

 
 la collocazione geografica 
• i collegamenti con l’esterno; 
• il numero e le rotte dei vettori; 
• l’inserimento nei circuiti turistici nazionali; 
• l’inserimento nei circuiti internazionali; 
• la zona di interscambio di merci e servizi; 
• la zona in espansione nella prospettiva di 

una integrazione; 
 

 le infrastrutture 
• la dotazione infrastrutturale; 
• le punte di eccellenza e casi di mediocrità; 
• la modernizzazione del sistema; 
• la competitività complessiva del territorio; 
• il piano generale di assetto e coordinamento 

delle infrastrutture di servizio; 
• la pianificazione degli interventi e per una 

attribuzione specializzata di compiti con 
economie di scala; 

• la distribuzione idrica; 
• lo smaltimento e riciclaggio rifiuti; 

 
 l’accesso al territorio 
• le agenzie di viaggio nel luogo di parten-

za/arrivo dei visitatori-turisti; 
• i sistemi ed i punti di informazione; 
• i sistemi segnaletici; 
• i sistemi di flusso di traffico facilitato; 
• i parcheggi per auto e pullman turistici ecc. 

 
 la ristorazione 
• i ristoranti; 
• le trattorie; 
• le pizzerie; 
• i caffé; 
• i bar; 
• i self service; 
• le birrerie; 
• la gastronomia basata sulla cucina e sui 

prodotti del territorio. 
 

 l’alloggio 
• la natura; 
• la dimensione; 
• la densità; 
• la categoria; 
• il ruolo dei “consumatori” di spazio; 
• l’individuale; 
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• familiare; 
• collettivo; 
• commerciale; 
• non commerciale. 

 
 il turismo 
• la vocazione turistica più datata e conosciu-

ta anche all'estero; 
• gli elementi esprimenti i livelli di vocazione 

turistica; 
• la composizione del sistema ricettivo; 
• le zone di interesse del sistema ricettivo; 
• le forme ed esito di proiezione del turismo 

all’esterno; 
• l’articolazione della domanda turistica; 
• le richieste di servizi alternativi alla pura 

vacanza; 
• le azioni da parte dei turisti; 
• lo shopping. 

 
 i soggetti-attori 
• i soggetti decisionali che gestiscono 

l’offerta; 
• i soggetti operativi; 
• i residenti; 
• i turisti; 
• i dati anagrafici; 
• la tipologia; 
• le motivazioni della presenza nella zona; 
• i caratteri socio-economici del target di ap-

partenenza; 
• le valutazioni circa la loro esperienza; 
• le valutazioni sulle eventuali carenze o di-

sfunzioni; 
• la conoscenza della zona; 
• l’apprezzamento della zona; 
• gli stimoli da input comunicativi; 
• le interviste personali; 
• i focus group; 

 
 una tipologia delle attrazioni 
• le caratteristiche proprie dell’ambiente na-

turale: 
− spiagge; 
− rocce; 
− grotte; 
− fiumi e laghi; 
− foreste; 
− flora e fauna; 
 

• gli edifici non propriamente pertinenti a 
scopi turistici ma che sono di forte richiamo 
ed interesse: 
− chiese e cattedrali; 
− dimore signorili e palazzi storici; 

− siti archeologici; 
− archeologia industriale; 
− ferrovie a vapore; 
− miniere; 
 

• le strutture rivolte specificatamente ad atti-
rare visitatori come: 
− i parchi di divertimento; 
− i musei all’aria aperta; 
− i casinò; 
− le terme; 
− le aree da picnic; 
− le fiere; 
− gli stabilimenti balneari; 
 

• gli avvenimenti particolari come: 
− gli eventi sportivi; 
− il festival artistici; 
− le fiere e mercati; 
− gli eventi folcloristici; 
− gli anniversari storici; 
− gli eventi religiosi; 

 
 la rilevanza delle risorse ambientali, 

storiche e culturali 
• la morfologia del territorio; 
• la presenza di località e centri storici di in-

teresse; 
• le caratteristiche storico-culturali dei comu-

ni e dei centri storici; 
• le dinamiche e caratterizzazioni socio-

economiche e motivazionali; 
• la presenza di parchi e aree protette; 
• la tutela ambientale, arenili, parchi; 
• il sistema di aree e parchi naturali attrezzati 

e strutturati; 
• l’utilizzo del patrimonio ambientale in ter-

mini di reddito e di occupazione. 
 

 gli elementi naturali 
• gli elementi topografici, idrici ed aerei; 
• la flora e la fauna; 
• la topografia dei luoghi che evidenzia la 

percezione dei paesaggi; 
• la natura delle rocce, la loro stratificazione, 

i colori; 
• l’altezza e le pendenze degli spazi; 
• le profondità topografiche per la speleolo-

gia alle grotte attrezzate visitabili; 
• le coste in quanto confine tra terra e mare: 

isole, capi, baie, strade panoramiche; 
• il mare che permette bagni, tuffi, pesca, di-

porto, crociere; 
• fiumi e laghi che presentano occasioni di 

sport con un utilizzo distinto tra i grandi la-
ghi, i laghi vulcanici o i laghetti alpini; 
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• i corsi d’acqua: per il turismo fluviale, la 
pesca sportiva; 

• le fonti termali; 
• la pioggia; 
• la neve: 

− quantità, 
− ritmo delle precipitazioni , 
− persistenza del manto nevoso; 
 

• il ghiaccio per lo sci estivo sui ghiacciai ed 
il pattinaggio; 

• la temperatura dell’aria; 
• le variazioni termiche ed igrometriche; 
• le nicchie di microclima; 
• il vento: 

− per il windsurf e la vela; 
− l’orientamento; 
− la forza; 
− la durata; 
− il ritmo; 
 

• la luce, i colori, la luminosità; 
• la vegetazione naturale; 
• la vegetazione coltivata; 
• la fauna; 
• gli spazi di osservazione della fauna: 

− riserve ornitologiche; 
− parchi nazionali e naturali diversi; 
− prodotti fondati sulla caccia e la pesca; 

 
 gli elementi artificiali 
• gli elementi del “patrimonio storico-

culturale” costruiti incorporati nel prodotto 
territorio ma con una funzione originaria 
diversa sono: 
− le città d’arte; 
− i quartieri; 
− i villaggi più o meno protetti e classifi-

cati; 
− i monumenti civili e religiosi intatti o in 

rovine; 
− i musei di belle arti; di scienza e tecnica; 

arti e tradizioni popolari; 
− gli eco-musei; 
 

• gli elementi del “patrimonio storico” co-
struiti che hanno però conservata, totalmen-
te o parzialmente, la loro funzione origina-
ria sono: 
− le cittadelle militari visitabili in deter-

minate giornate; 
− le chiese e le cattedrali che non si visi-

tano durante le funzioni; 
− i villaggi o i quartieri urbani abitati da 

residenti che non hanno rapporti col ter-
ritorio; 

 

• gli elementi del patrimonio storico-culturale 
non costruiti sono: 
− la cultura locale; 
− la lingua; 
− il costume; 
− la gastronomia; 
− il folclore; 
− le feste; 
− la cultura materiale; 
 

• gli elementi creati per il piacere e gli sva-
ghi: 
− i casino; 
− i teatri; 
− le sale da concerti delle stazioni termali 

e balneari; 
 

• gli impianti sportivi: 
− golf; 
− ippodromi; 
− impianti di risalita; 
− sentieri attrezzati; 
− complessi sportivi; 
− grandi stadi multifunzionali; 
 

• gli impianti finalizzati al turismo d’affari e 
congressuale: 
− i saloni; 
− le fiere; 
− i parchi d’esposizione; 
− i palazzi per congressi; 
 

• i parchi di attrazione; gli impianti di diver-
timenti acquatici; 

• gli spettacoli; gli eventi; gli avvenimenti; 
• le operazioni di rinnovamento urbano fina-

lizzate allo sviluppo turistico: 
− quartieri conservati e restaurati; 
− zone pedonali; 

 
 i servizi alle imprese e le infrastrutture 

di ricerca 
• il trasferimento di innovazione alle imprese; 
• lo sviluppo e la dinamica dei servizi ai pri-

vati e alle imprese; 
• la proiezione turistica e la vocazione nel 

terziario; 
 

 le imprese 
• la diversificazione produttiva; 
• l’integrazione intersettoriale per la simulta-

nea crescita di tutte le componenti; 
• la potenzialità professionali delle risorse 

umane presenti nel territorio; 
• l’opportunità offerte dai mercati; 
• le dimensione delle imprese; 
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• i segmenti di mercato; 
• le possibilità di sviluppo e le fasi di espan-

sione a fronte di nuovi bisogni espressi dal 
mercato; 

• il ruolo della grande impresa industriale; 
• la formazione sul campo di una cultura im-

prenditoriale; 
• la formazione sul campo di una cultura tec-

nica diffusa; 
• i settori proiettati sull’estero; 
• la potenzialità dei settori; 
• la presenza di distretti industriali ricono-

sciuti; 
• il grado di iniziative dell’artigianato; 

 
 la dinamica imprenditoriale 
• l’espansione numerica delle imprese attive; 
• la natalità/mortalità delle imprese; 
• le condizioni per l’affermazione delle im-

prese; 
• gli sbocchi sul mercato esterno; 

 
 la propensione all’export di prodotti 

locali e sistema marketing 
• la propensione all'export di prodotti locali; 
• il sistema marketing; 
• l’apertura sull’estero per quanto concerne 

l’export di prodotti; 
• la rilevanza, notorietà della zona e colloca-

mento esterno dei suoi prodotti tipici; 
• la rispondenza delle produzioni, in quantità 

ed in qualità, alle esigenze dei canali distri-
butivi; 

• l’attivazione di iniziative di marketing mi-
rate. 

 
 La rischiosità del credito 
• il livello della rischiosità del credito; 
• il grado di rischiosità degli impieghi banca-

ri; 
• la crescita degli impieghi bancari; 
• le conoscenze dei settori delle banche; 
• la valutazione delle operazioni creditizie e 

finanziarie; 
 

 gli enti locali 
• il coordinamento tra gli enti locali; 
• l’utilizzo del metodo della programmazione 

negoziata; 
• la partecipazione comune tra enti locali, 

imprenditori, sindacati su progetti di svi-
luppo condivisi. 

Alcune considerazioni conclusive 

Per evidenziare “la personalità e le unicità” dei ter-
ritori e per analizzarli utilizzando le metodologie 
ed i contenuti del marketing territoriale è necessa-
rio conoscere in modo capillare ed approfondito le 
caratteristiche ed i valori in essi compresi. 

Gli strumenti attivati per sviluppare i territori 
sono significativi e raggiungono gli scopi fissati se 
definiscono il sistema degli elementi di tipicità in 
essi contenuti; tali fattori, a loro volta, permettono 
ai territori di distinguersi gli uni dagli altri e confe-
riscono loro una collocazione esclusiva. 

Nell’organizzazione del territorio costituita 
dall’accesso, dalla ricettività e dalla comunicazio-
ne, il ruolo della comunicazione11 indica ed evi-
denzia che abitanti e visitatori dei territori svilup-
pano aspetti successivi e complementari di consu-
mo, prioritariamente attraverso una fase di atten-
zione e consapevolezza nel confronto del territorio, 
successivamente di interesse, che sviluppa il desi-
derio, ed infine l’azione. 

Le attività espresse dai territori tangibili ed evi-
denti, si fondano su qualità peculiari dell’ambiente 
e del sistema sociale, si riferiscono ad elementi 
specifici da promuovere, sui quali si intende co-
struire l’immagine desiderata (Golfetto, 1996). 

Affinché tale immagine sia percepita all’interno 
e negli ambienti esterni al territorio è necessario 
costruire una iniziativa di comunicazione territo-
riale che utilizzando strumenti di marketing territo-
riale disegni e la pianifichi12 gli avvenimenti e le 
                                                                    
11  La comunicazione del territorio ha il duplice compi-

to sia di rinforzare l’immagine già esistente oppure 
di modificarla in conseguenza di nuove esigenze e 
per incrementare la soddisfazione del pubblico, sia 
di ampliare il proprio target di riferimento. 

 In particolare un ottimo veicolo di comunicazione è 
rappresentato dalle persone che hanno già “utilizza-
to” il territorio. 

12  La pianificazione, in quanto strumento fondamentale 
per lo sviluppo territoriale, si basa su una vision di 
lungo periodo e sulla definizione degli elementi tipi-
ci, degli obiettivi e degli strumenti necessari al rag-
giungimento degli stessi e permette, in questo modo, 
di gestire la complessità organizzativa. 

 Si può pensare a diversi livelli di pianificazione: il 
piano annuale dovrà contenere la programmazione 
delle attività di breve periodo la cui gestione orga-
nizzativa si presenti semplice, mentre troveranno 
collocazione nel piano pluriennale le azioni che im-
plicano un maggiore impatto sul territorio e che ri-
chiedono l’intervento di numerosi attori. 
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iniziative e promuova la conoscenza delle compo-
nenti innovative dell’offerta. 

La redazione del piano deve considerare le linee 
di espansione e di potenziamento delle proposte da 
realizzare mentre la strategia deve determinare con 
precisione e sicurezza la persona che possa svilup-
pare un ruolo decisionale nei confronti del piano e 
che parallelamente guidi i comportamenti, in ma-
niera equilibrata e conforme agli obiettivi, di colo-
ro che partecipano attivamente e direttamente alla 
definizione del territorio. 

Il territorio, in quanto prodotto composto da va-
rie parti e da diversi elementi, manifesta aspetti a 
volte contrastanti che si oppongono al completa-
mento di un disegno organizzativo in grado di atti-
vare un circolo virtuoso che coinvolga turismo, 
commercio e territorio13. 

Coloro che ricoprono il ruolo decisionale devo-
no allora essere in grado di produrre linee guida 
che inducano gli abitanti del territorio a compiere 
ed realizzare scelte tenendo conto di un comune 
indirizzo. 

Una considerazione va ora fatta e cioè che se da 
un lato il territorio deve suscitare condizioni propi-
zie per attrarre persone ed investimenti, dall’altro 
gli enti locali, le associazioni di categoria, gli ope-
ratori turistici perseguono invece l’obiettivo di atti-
rare visitatori all’interno di un “contesto turistico 
omogeneo e integrato”14. 

Dal momento che, sovente, le azioni attuate per 
richiamare investimenti non sono conformi alle 
offerte turistiche e commerciali, si manifestano 
vision diverse che si oppongono ed ostacolano 
l’espansione ed il potenziamento delle offerte del 
territorio. 

Si dovranno quindi stabilire norme ed indirizzi 
di fondo utili a valorizzare il territorio, definire un 
piano di marketing conseguente che comprenda i 
progetti ed i piani di sviluppo, che affidi la loro 
                                                                    
13  L’attivazione delle sinergie tra turismo, commercio e 

territorio, le esperienze e gli eventi collegati alle ri-
sorse ambientali, storico e culturali, incrementano e 
diffondono il valore del territorio. 

 Tali potenzialità sono raggiungibili se si superano i 
limiti rappresentati dalla capacità organizzativa e 
dalla complessità del sistema. 

14  Si definiscono sistemi turistici locali i contesti turi-
stici omogenei o che si completano, che includono 
spazi territoriali anche diversi, caratterizzati 
dall’offerta integrata di beni culturali, ambientali e 
di attrazioni o dal propagarsi di imprese turistiche 
singole o associate. 

realizzazione ai soggetti interessati a valorizzare il 
territorio, preparare contemporaneamente un piano 
di comunicazione con l’intento di rendere organi-
che, armoniche e continue le iniziative. 

Da ultimo occorre sottolineare che nella defini-
zione di un piano territoriale possono sorgere pro-
blemi legati alla dimensione temporale dei risulta-
ti, difficilmente valutabili nel breve periodo. 

Il problema si presenta particolarmente in rife-
rimento alla definizione della vocazione del territo-
rio, in quanto, in questo caso, le attività di comuni-
cazione non hanno impatto diretto sui risultati. 

È quindi utile, per pianificare esattamente le of-
ferte del territorio, utilizzare indicatori per monito-
rare i risultati ottenuti; tali rappresentazioni posso-
no essere sia qualitativi, come quelli di customer 
satisfaction, sia di natura quantitativa. 
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