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Dai segmenti ai turismi:
lo sviluppo dei mercati di nicchia

Il consumatore del post moderno è: 

– un individualista che vuole far parte di una tribù

– colui che ha già provato tutto, ha scelto i due o tre marchi preferiti per
ciascun prodotto che acquista senza pensare troppo
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– tuttavia, se esce un prodotto /offerta nuova non ha dubbi: vuole provare
qualcosa di diverso

– non ha problemi ad abbinare prodotti costosi con altri prodotti anche
economici o non di marca, lo scopo è esprimere la propria personalità, il
proprio sé! Gli status symbol e il senso di appartenenza non si misurano più
dai prodotti acquistati ma dall’affermazione di sé stessi e delle proprie
convinzioni



Quali sono i principali fattori che guidano le 
scelte del consumatore post moderno?

La qualità? NO, la qualità è dato per scontato che ci sia!
Per il consumatore del post moderno la 
qualità è un punto di partenza punto di partenza punto di partenza punto di partenza e non di 
arrivo.
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Ciò che influenza e guida maggiormente le sue scelte sono le 
EMOZIONI, EMOZIONI, EMOZIONI, EMOZIONI, leSENSAZIONI SENSAZIONI SENSAZIONI SENSAZIONI e l’ESPERIENZA ESPERIENZA ESPERIENZA ESPERIENZA di 
viaggio, di vacanza, di immersione nelle bellezze e nella 
cultura locale e ciò a tutti i livelli dal turismo balneare, al 
naturalistico al religioso



La globalizzazioneper il turismo
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I sintomi

• Difficoltà a riconoscere e categorizzare i clienti

• Difficoltà a mettere a fuoco i segmenti di mercato

• Gli strumenti della competizione non sono più efficaci come prima (perché se abbasso 
il prezzo l’aumento di domanda è scarso e non duraturo?)

• Gli strumenti della promozione sono cambiati (perché un portale ben fatto vale più di 
10 fiere?)

• L’attenzione all’ambiente è una richiesta sempre più frequente della domanda e non 
più un plus

• Il turista del post moderno non risponde più a logiche di motivazione ma di emozione 
e sensazioni (si passa dalla definizione del tipo di viaggio allo stile di viaggio)
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La diagnosi

e sensazioni (si passa dalla definizione del tipo di viaggio allo stile di viaggio)

• Perché i segmenti di mercato hanno assunto la connotazione di nicchie di mercato

• La competizione avviene nello spazio fisico, per cui una la Puglia è allo stesso tempo 
destinazione turistica di massa per il mare e di qualità per la cultura

• La competizione avviene nel tempo per cui il grado di competitività della Puglia 
cambia secondo la stagionalità dei mercati

• La sostenibilità ambientale è parte integrante di ogni valutazione, ad essa va aggiunta 
la sostenibilità sociale e culturale



Gli effetti della globalizzazione hanno 
riguardato gli ambienti:
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Economico
sociale e 

antropologico
politico tecnologico



Dalla sostenibilità ambientale a supporto di 
quella economica alla sostenibilità sociale e 

culturale  

Il 
consumatore 

del post 
moderno

valore & 
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La 
globalizzazio

ne dei 
mercati

valore & 
innovazione



Qual è la risposta dell’Italia di fronte a questi 
cambiamenti?

sono numerose e di diversa natura, alcune efficaci e innovative, altre 
tradizionali e poco incisive come, ad esempio,:

• un’offerta che compete ancora sul prezzo e non sul valueformoney

• un sistema di rilevazione standard del turismo che classifica la 
domanda per provenienza geografica e per tipologia di ospitalità 
scelta
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scelta

• un sistema di rilevazione che tendenzialmente non stima e non 
considera il turismo delle seconde case come parte integrante del 
flusso turistico (a differenza della Francia ad esempio) e non ne 
valuta l’impatto in termini di sostenibilità

• una scarsa innovazione nell’offerta, una elevata emulazione propria 
dei prodotti fortemente standardizzati e una eccessiva 
frammentazione delle proposte



Qual è una possibile risposta a questi 
cambiamenti

Imprese

Le 

imprese e

i turisti 

dialogano

L’organizzazione 

pubblica offre 

servizi alle 

imprese in una 

logica di 

carattere 

relazionale
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Amministrazione 
Pubblica

Sistema 
Camerale

Turista

lo scambio di 

informazioni 

è 

bidirezionale



E la Puglia? 

1. Piano di Marketing Strategico

2. www.viaggiareinpuglia.it

3. Osservatorio Regionale sul Turismo

4. Segnaletica e cartellonistica 

5. Rete degli IAT
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6. Sistemi turistici locali

7. Bandiere Arancioni TCI

8. Città Aperte

9. Disegno di legge quadro sul Turismo

10. Politica di concertazione



LE INIZIATIVE DELLA REGIONE PUGLIA PER SVILUPPARE IL TURISMO:
GLI ASPETTI MIGLIORATI NEGLI ULTIMI QUATTRO ANNI

Quale pensa che sia il principale punto di forza del turismo pugliese?
Valori in %

Il 29,8% degli operatori 

turistici pugliesi ha 

dichiarato che il principale 

punto di forza del turismo è 

il mare mentre il 19% ha 

indicato la bellezza del 

paesaggio naturale. 5,7

5,2

5,0

Servizi

Enogastronomia

Clima

Media: 12,5%
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paesaggio naturale. 

Il 9,2% degli operatori 

turistici invece ha 

dichiarato come punto di 

forza l’ospitalità nei 

confronti dei turisti.

29,8

19,0

17,8

9,2

8,2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Mare

Paesaggio naturale

Non indica

Accoglienza

Arte e cultura

Base campione: 500 casi.



LE INIZIATIVE DELLA REGIONE PUGLIA PER SVILUPPARE IL TURISMO:
GLI ASPETTI MIGLIORATI NEGLI ULTIMI QUATTRO ANNI

Con massimo tre parole descriva qual è oggi l’immagine turistica della Puglia dal suo punto di vista?
Valori in %

15,1

6,0

1,2

Arte e cultura

Non indica

Costosa

Media: 

17,9%

13,30%
2,40%

2,40%

2,00%

2,00%

1,70%

1,40%

1,40%

MARE

SOLE (CLIMA)

BELLA

SUGGESTIVA/AFFASCINANTE 

ENOGASTRONOMICA

SOLARE (ATMOSFERA)
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38,3

23,8

21,2

20,8

17,6

17,2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Bellezza del paesaggio

Mare

Poco organizzata

Accogliente

Buona cucina

Sole/Regione solare

Base campione: 500 casi.

La somma delle percentuali è diversa da 100,0% perché erano ammesse risposte 

multiple.

7,50%

10,90%3,10%

2,70%

2,40%

2,40%

GARGANO

TRULLI

FOLKLORISTICA (NOTTE 

TARANTA, PIZZICA, TRADIZIONI)
ACCOGLIENTE

RELIGIOSA (SANTUARI, PADRE PIO)

LECCE

GALLIPOLI



LE INIZIATIVE DELLA REGIONE PUGLIA PER SVILUPPARE IL TURISMO:
GLI ASPETTI MIGLIORATI NEGLI ULTIMI QUATTRO ANNI

Secondo Lei quali sono i tre aspetti che apprezzano di più i turisti  che vengono in Puglia?

6,0

5,8

4,2

Non indica

Costosa/Prezzi alti

Struttura

Media: 

26,7%
7,70%

22,20%
2,90%

18,80%

Ospitalità/ Accoglienza/ 

Cordialità / Brava Gente / 

Gente / Simpatia abitanti

Cibo / Gastronomia / 

Mangiare / Vino

Tradizione e Cultura 

Arte / Storia / Lecce / Città
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59,9

44,2

41,5

29,4

28,6

21,2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Mare/clima buono

Buona cucina

Bellezza del paesaggio

Accogliente e ospitale

Regione solare

Arte e cultura

Base campione: 500 casi.

4,80%

9,60%
8,20%

22,70%

2,90% Arte / Storia / Lecce / Città

Paesaggi e Natura

Mare ( 

Limpido, cristallino, tropicale

..)

Locali/Divertimenti 

Tranquillità

Altro



LE INIZIATIVE DELLA REGIONE PUGLIA PER SVILUPPARE IL TURISMO:
GLI ASPETTI MIGLIORATI NEGLI ULTIMI QUATTRO ANNI

Secondo Lei quali sono i tre aspetti che apprezzano di meno i turisti  che vengono in 

Puglia?

Valori in %

11,2

9,6

8,6

Prezzi

Non indica

Strutture
Media: 

15,1% 9,10%

5,80%

16,90%

8,10%

10,20%

12,30% 6,10%

Abbandono / Poca Pulizia

Disordine / Confusione

Rete Stradale / Indicazioni/ 

Collegamenti stradali 
Arretratezza / Criminalità 

Mezzi Pubblici 

Disorganizzazione / Scarsità 

info 
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28,5

23,8

18,4

12,6

11,7

11,6

0 10 20 30 40 50 60 70

Criminalità

Mancanza di servizi

Viabilità e trasporti

Disorganizzazione

Mancanza di igiene

Disinformazione

Base campione: 500 casi.

La somma delle percentuali è diversa da 100,0% perché erano ammesse risposte 

multiple.

8,10%

5,30%

10%

3,80%

13,60%11,90%11%
4,20%

9,30%

20,40%
info 
Strutture

Strade / Informazioni 

Turistiche e stradali 
Trasporti/ Collegamenti 

Gente / Mentalità 

Sporcizia Città e Spiaggie

Disorganizzazione / 

Arretratezza
Trasporti/ Collegamenti 

Strade / Info Stradali 



La soddisfazione dei turisti

0,50%

1,90%

15,80%

31,60%

PER NIENTE SODDISFATTO

POCO SODDISFATTO
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50,20%

POCO SODDISFATTO

NE' SODDISFATTO, NE' INSODDISFATTO

ABBASTANZA SODDISFATTO

MOLTO SODDISFATTO



Dall’Immagine turistica al brand Puglia

Fino al 2006 Dal 2007 al 2009 Dopo il 2009

Brand inesistente Identificazione del Brand Riconoscimento e 

validazione del Brand

mare, mercato Italia offerta destagionalizzata, offerta esperenziale, 
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mare, mercato Italia offerta destagionalizzata, 

mercato internazionale 

oltre che nazionale 

offerta esperenziale, 

mercati di nicchia, target 

globale



Politiche, strumenti e competitività: alcuni 
spunti

•politiche di sviluppo basate sulla valorizzazione dell’identità 
locale (Regioni)

•Interveti “urgenti” sulla qualità dei servizi e la sostenibilità 
ambientale e sociale quali punti di partenza per la competizione 
nel mercato globale (Regioni + Bandiere Arancioni)

•Valore & Innovazione (internet

Politiche di 
sviluppo

Politiche di 
sviluppo

•dalla promozione alle politiche di comunicazione integrate: Politiche Politiche 
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•dalla promozione alle politiche di comunicazione integrate: 
l’importanza della organizzazione integrata (a tutti i livelli)

•promozione dei prodotti verso le nicchie e non dei territori 
(reti)

Politiche 
promozionali

Politiche 
promozionali

•il post consumatore è una realtà (p.e.: religioso + spiritualità)
•la ridefinizione dei fattori di competitività (OCSE + analisi 

socio – economiche)

Mercati &  
competitività

Mercati &  
competitività


