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INTRODUZIONE 

 

 

In un’epoca di crescente mobilità di persone e capitali, le potenzialità di sviluppo di un 

territorio dipendono sempre più dalle opportunità di attrarre risorse economiche dall’esterno 

e di agevolare allo stesso tempo, la permanenza delle imprese e dei cittadini residenti 

nell’area stessa. Questo scenario, si confronta oggi con la necessità, da parte dei soggetti che 

si occupano a diversi livelli di sviluppo locale, di attivare strategie e azioni valide di 

promozione allo scopo di valorizzare le risorse e le potenzialità proprie di ciascun territorio. 

Nasce così l’esigenza di mettere in pratica competenze strategiche e gestionali del marketing 

per attrarre insediamenti produttivi, imprese e turisti che, attraverso il loro contributo, 

possano arricchire il reddito prodotto e riscoprire allo stesso tempo il valore del patrimonio 

storico, artistico- culturale e ambientale che caratterizza ogni singola località. 

Alcuni degli strumenti in grado di mobilitare i potenziali di sviluppo del territorio sono gli 

eventi. L’organizzazione di manifestazioni ed eventi culturali infatti, attiva un ampio 

processo di crescita locale coinvolgendo attori, componenti tangibili e intangibili del 

territorio che hanno effetti positivi in settori diversi della vita economica. 

Vedremo come essi richiedano una gestione puntale e pianificata, che non consiste soltanto 

nella messa in opera delle forze necessarie, ma in una vera e propria attività di management. 

Nel primo capitolo viene delineato lo scenario di rifermento analizzando le principali 

caratteristiche che compongono il territorio, con particolare attenzione alle dinamiche e ai 

mutamenti dovuti al fenomeno della globalizzazione che hanno comportato notevoli 

cambiamenti nella fruizione e nella gestione del territorio. 

Il secondo capitolo prende in esame l’insieme degli attori che operano sul territorio, i 

soggetti esterni e gli accordi che determinano il suo assetto organizzativo e relazionale.  

Il capitolo successivo invece, introduce la prospettiva di analisi che verrà esplicata nelle 

pagine a seguire, proponendo uno studio del territorio attraverso una riflessione di tipo 

aziendale. Associando le componenti territoriali alle strategie messe in pratica dalle aziende 

nel mercato di riferimento infatti, il territorio è in grado di valorizzare e promuovere le 

proprie risorse attraverso le tecniche del marketing e la costruzione di un piano strategico 

illustrati nel capitolo quarto. 

Il quinto capitolo quindi, focalizza l’attenzione sugli strumenti di comunicazione necessari 

alla promozione del territorio, che, nella prospettiva di marketing, sono elementi essenziali 

per garantire il successo delle strategie evidenziate nel piano. Alla stregua di un vero e 
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proprio prodotto infatti, anche il territorio subisce l’influenza della percezione degli 

utenti/fruitori e per questo è necessario curare l’immagine e il messaggio che si intende 

veicolare verso i pubblici interni ed esterni al territorio. 

Il sesto capitolo è dedicato al ruolo strategico degli eventi, allo studio delle caratteristiche 

che li contraddistinguono, proseguendo l’analisi alle attività di gestione, organizzazione e 

delle forze necessarie per garantire il successo sul territorio e l’interesse dei partecipanti. 

Il capitolo conclusivo si sofferma sul caso di studio preso in esame per completare la 

realizzazione dell’elaborato. Si tratta del territorio del Vallo di Diano, una piccola località 

della provincia di Salerno che, grazie all’impegno delle organizzazioni e della comunità 

locale, organizza ogni anno uno degli eventi di maggiore richiamo turistico. Si tratta di una 

valida strategia di promozione e valorizzazione del proprio territorio e della riscoperta di 

tutto il patrimonio artistico e culturale che da sempre appartiene e caratterizza il Vallo di 

Diano. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 4 

CONCLUSIONI 

 

 

L’attrattiva ed il valore di un territorio, non consistono soltanto nel disporre di spazi 

insediativi, quanto di competenze strategiche da mettere in gioco per favorire lo sviluppo 

locale e la riqualificazione del patrimonio di risorse. Ciò significa attuare strategie 

appropriate in modo organico e contestualizzare sul piano operativo le azioni e gli strumenti 

più idonei. Per questo si è sviluppata negli ultimi anni la consapevolezza nei confronti del 

marketing territoriale, di riuscire a mettere in campo un sistema di azioni mirate a 

raggiungere specifici obiettivi di promozione e valorizzazione del territorio. 

L’esigenza diffusa tra i governi locali infatti, cresce parallelamente alla percezione che sia 

necessario affrontare con professionalità l’attuale competitività territoriale e le sfide 

continue della globalizzazione e dei mutamenti socio-economici. Ciò spiega la crescente 

sensibilità dei soggetti responsabili dello sviluppo locale ad intraprendere azioni di 

pianificazione e gestione del territorio allo scopo di ottimizzare l’utilizzo delle risorse 

disponibili nel rispetto della vocazione e degli interessi delle diverse aree geografiche. 

Quando tali azioni hanno successo, il territorio è in grado di acquistare una propria visibilità 

e sostenere allo stesso tempo migliori opportunità economiche, ma non è sufficiente 

elaborare soltanto una politica di sviluppo coerente con la vocazione territoriale, occorre 

fare leva sugli aspetti caratteristici del territorio per attrarre risorse economiche necessarie 

allo sviluppo. Se da un lato enti locali e operatori economici devono agire in forma 

strategica, anche la comunità locale deve individuare le necessità del territorio ed essere 

partecipe nell’identificazione degli obiettivi comuni a favore del benessere territoriale. 

Il marketing del territorio pertanto, stimola la ricerca dei punti di forza delle realtà locali e la 

predisposizione di un sistema integrato di azioni per favorire opportunità insediative ed 

acquisire maggiori risorse necessarie alo sviluppo. Tutta la comunità territoriale è chiamata 

ad agire alla stregua di un’impresa volta a valorizzare e promuovere il proprio territorio 

ponendo in evidenza i fattori competitivi nei confronti del mercato di riferimento. 

Proprio per la capacità di mobilitare notevoli risorse coinvolgendo allo stesso tempo attori 

diversi, l’organizzazione degli eventi costituisce uno degli strumenti a sostegno della 

promozione e valorizzazione di un territorio. Ciò trova conferma anche in piccole realtà 

territoriali italiane che attraverso l’organizzazione periodica di manifestazioni di richiamo, 

riescono a caratterizzarsi per l’impegno nella valorizzazione del proprio patrimonio di 

risorse. Un evento culturale spesso, nasce dalla volontà di mobilitare il potenziale di 

sviluppo di un territorio, per favorire il rinnovamento infrastrutturale, rafforzare l’immagine 
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e l’identità del luogo attraverso la valorizzazione della tradizione storica e culturale che gli 

appartiene. Le ragioni alla base dell’interesse per l’organizzazione degli eventi infatti, non 

risiede soltanto nella capacità di attrarre risorse economiche, flussi di visitatori e 

promozione della sua immagine, ma anche nel rafforzamento del senso di appartenenza 

della comunità locale, fattore di non poca importanza. L’organizzazione di un evento, 

quando avviene per motivi strategici, richiede l’elaborazione di un programma e l’utilizzo 

delle tecniche della gestione aziendale a partire dalla selezione delle idee di partenza fino 

alla valutazione finale ad evento concluso. 
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