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2. Analisi delle offerte territoriali alternative

PIER PAOLO CARRUS FRANCESCA CABIDDU
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2.1 Le premesse metodologiche

Per competere con successo, un sistema territoriale deve sviluppare una capacita
che gli consenta di conseguire un vantaggio durevole, rispetto ad altri territori
concorrenti, nella soddisfazione delle diverse tipologie di stakeholder. Da qui
I’esigenza di realizzare un’analisi volta alla individuazione dei territori concorrenti,
delle dotazioni di risorse disponibili, delle capacita necessarie per la definizione di
prodotti territoriali conformi alle esigenze della domanda.

Le informazioni raccolte attraverso questa analisi assumono un rilievo
particolare per posizionare |’offerta del territorio meglio dei propri competitor
territoriali e, pertanto, per soddisfare durevolmente le attese e le aspettative degli
stakeholder esterni e degli altri attori interni di riferimento del territorio.

L’analisi delle realta territoriali concorrenti richiede 1’attuazione di un insieme di
attivita dirette all’identificazione dei competitor territoriali, alla descrizione dei punti
di forza e debolezza, all’indicazione delle scelte e azioni adottate per costruire
un’offerta territoriale capace di creare e trasferire valore. ‘

L’identificazione dei territori concorrenti nella soddisfazione delle attese degli
stakeholder non ¢ tuttavia un’operazione semplice e scontata, ma presenta diversi
elementi problematici: un determinato territorio, definito da risorse strutturali simili,
pud avere competitor territoriali diversi, a seconda dell’articolazione della sua
offerta, delle crescenti e differenziate esigenze della clientela, dell’accentuazione dei
fenomeni di apertura dei mercati geografici.

Il territorio si presenta, infatti, caratterizzato da un set differenziato di risorse
naturali, storico-culturali e produttive che, attraverso la gestione di complesse azioni
di valorizzazione, concorrono alla costruzione della sua offerta, articolata in
numerose componenti, non facilmente identificabili separatamente.

L’efficacia competitiva di particolari prodotti e dell’offerta del territorio in
generale non dipende semplicemente dalle risorse elementari quanto, piuttosto, dalle
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