
SCENARI 
DI CAMBIAMENTO NEL SETTORE TURISTICO

Paolo Grigolli, Direttore APT Val di Fassa



Paolo, nato a Trento 57 anni fa

2 figlie nate a San Remo

Studi di economia, marketing, psicologia

20 anni direttore Scuola di Management del Turismo del Trentino

Consulente strategico in ambito turismo & marketing territoriale, 
experiencedesign, sviluppo organizzativo

Dall’1 aprile 2021 Direttore Generale ApTVal di Fassa

Viaggiatore per curiosità: 84 paesi visitati

Invitato in Corea del Nord (!) nel 2011 per immaginare un possibile 
sviluppo turistico

Piacere, mi presento!
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Testo qui

L’AGENDA
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I NUOVI PARADIGMI 
DEL FUTURO 

LA CREAZIONE 
DELL’ESPERIENZA


MARKETING DELLE 
DESTINAZIONI:


Scenari e tendenze
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PRIMI ’900
IL TOURING CLUB ITALIANO

900
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ANNI ’50

Arnaldo Musati, 1950

Il popolo nel mercato delle villeggiature


ART.36 della Costituzione: il lavoratore 
ha diritto al riposo settimanale e a ferie 
annuali retribuite, e non può 
rinunziarvi.


Nel 1959 è il 13% della popolazione ad 
andare in vacanza, mentre già nei 
primi anni 60 il dato sale al 21%.


Tra l’ottobre 1958 e il settembre 1959: 
prima indagine sul flusso turistico degli 

italiani da parte dell’Istat.

LA VILLEGGIATURA

‘50
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‘50

Arnaldo Manifesto pubblicitario, 
Trentino -Mario Puppo (1950)

Cartellone pubblicitario -Finale 
Ligure, Mario Puppo (1950)
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Mario Puppo, 1953 Mario Puppo, 1954

‘50
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ANNI ’60

Presa di coscienza del potenziale delle 
località italiane


Costruzione dell’offerta turistica


1959: anno di nascita del Ministero del 
Turismo


L’incremento dei flussi turistici interni 
è affiancato dall’aumento degli arrivi 

internazionali: con una crescita di circa 
il 6,5% annuo, l’Italia costituisce la 

prima meta mondiale.

ANNI DEL BOOM

‘60



Testo qui
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Napoli, 1960 Estate in Sicilia, c.1960

‘60
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Refresh Your Perspective By Blue 
Aegean Greece (1963)

Bermuda Travel Beach Golf (1964)

‘60
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ANNI ’70

In vacanza si va in campeggio e ci si 
muove in autostop


Con la crisi petrolifera anche il turismo 
subisce una battuta di arresto


Il turismo riparte anche grazie alla 
liberalizzazione delle tariffe aeree che 

apre nuove prospettive di sviluppo.

LA CRISI PETROLIFERA

‘70
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‘70

Holiday Rambler Photos Travel 
Trailer (1972)


Trailways (1976)
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Hyatt Hotels Carlton Hotel France Vintage (1970)

‘70
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ANNI ’80

L’Istat rileva che nel 1985 va in vacanza 
(lunga) il 46% della popolazione


Le località considerate di élite, sulle 
coste e in montagna, da sempre 

dominio esclusivo dell’aristocrazia e 
dell’alta borghesia, si aprono ai nuovi 

turisti


Sono gli anni delle agenzie e dei 
villaggi vacanze, anni in cui ci si apre al 

mondo ma con molte precauzioni e 
senza rinunciare alle comodità di casa

IL TURISMO DI MASSA

‘80



Testo qui
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‘80
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ANNI ’90

Oltre al viaggio di vacanza diventano 
comuni le trasferte di lavoro, diventate 

molto più agevoli, veloci ed 
economiche


Mete preferite per le vacanze sono le 
spiagge esotiche così come gli States


“Viaggi senza frontiere ma in completo 
relax (Repubblica, 1991)


“Stati Uniti o riviera purché sia 
vacanza” (Repubblica, 1994)

E LE NUOVE TECNOLOGIE

‘90
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US Virgin Island St Croix John 
Thomas Photo (1993)

Bermuda Travel Beach Golf (1964 
Committee to Promote’s 
Washington, DC (1993)

‘90
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ANNI ’00

Nel 2001 gli italiani hanno scelto via 
Internet quasi un milione di pacchetti 

vacanze e un italiano su due è andato in 
villeggiatura scegliendo come meta per il 

90,6% l’Italia  

Importante ingresso nel mercato dei 
viaggi dei teenagers, per cui nascono 

attività su misura


Comincia a svilupparsi una fortissima

differenziazione dell’offerta con viaggi a 
tema, spazi e strutture differenziate con 

accoglienze specifiche per animali, 
famiglie, per cultori o amanti di 

specifiche attività 2003

INTERNET E TURISMO PERSONALIZZATO

‘00
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ANNI ’10
SOCIAL NETWORKS E TURISMO ESPERENZIALE

‘10
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ENTRARE NELL’OPERA 
Giovanni Anselmo, 1971
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Giovanni Anselmo, 1971



22

THE ARTIST IS PRESENT
Marina Abramovic, Moma-New York, 2010
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Giovanni Anselmo, 1971
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Giovanni Anselmo, 1971
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Giovanni Anselmo, 1971
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Giovanni Anselmo, 1971
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IL CO-LIVING

Il lavoro si caratterizza sempre più 
secondo logiche di flessibilità


 
Aumento nella popolarità dei viaggi da 

soli


Aumento dell’età in cui le persone si 
«stabilizzano» in un luogo


ACQUISTO DELL’ACCESSO 
ALL’ABITAZIONE IN DIVERSE PARTI DEL 

MONDO


L’EVOLUZIONE DELL’ABITARE

LIVING
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Il fenomeno del «noleggio/affitto a breve termine» sta 
prendendo piede sempre di più e, a partire dagli 
appartamenti per le vacanze, alle auto e biciclette, sta 
invadendo settori nuovi della vita quotidiana.


Un trend particolare che si sta affacciando sulla scena 
del mercato del viaggio riguarda il noleggio di abiti 
durante la vacanza alcuni hotel infatti si stanno 
attrezzando per fornire al viaggiatore la possibilità di 
viaggiare senza bagaglio e noleggiarlo direttamente sul

posto, aiutato da nuove professionalità quali ad 
esempio la figura del «fashion concierge».


Tale tendenza riflette e si uniforma alle caratteristiche 
dei giovani contemporanei, che secondo analisi di 
mercato sono i maggiori consumatori di servizi di 
«affitto» e «noleggio» di beni di consumo dalle 
biciclette alle scarpe e borse di marca.

GLOBAL VILLAGE

GLOBALXT
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GLOBALXT

AirBnb, il più 
grande fornitore di 

alloggi, non 
possiede immobili

Uber, la più grande 
compagnia di taxi al 

mondo non 
possiede veicoli

Facebook, il più 
famoso media al 

mondo, non 
produce contenuti
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SIGHTFEELING
Non solo sightseeing
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LA NUOVA 
DOMANDA:

I turisti, con motivazioni 
differenti sono in cerca di:

“PILLOLE” DI 
CULTURA 
LOCALE

NUOVI 
LUOGHI AVVENTURE 

ED EMOZIONI

ANGOLI 
MENO NOTI INCONTRI CON 

LE PERSONE 
DEL LUOGO

DOMANDA

Turisti in cerca di 
esperienze

PRODOTTI 
ENOGASTRONOMICI 
DEL TERRITORIO



EXPERIENCE

32

L’ESPERIENZA DELL’OSPITE
È data dall’insieme delle interazioni con i fornitori di servizi della destinazione



IL VALORE DELL’ESPERIENZA
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IL PRODOTTO 
TURISTICO SI 

COMPRA

UN’ESPERIENZA SI 
RICORDA
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L’ESPERIENZA
È il nuovo status symbol
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IL MARKETING DELLE DESTINAZIONI
Dai territori alle esperienze

Promuovere una 
destinazione a partire solo 
dal territorio non basta più


La vera sfida per le destinazioni è 
passare dall’offrire territori ad offrire 

esperienze coerenti con le motivazioni/
passioni di target differenti


COSTRUIRE LA PIATTAFORMA 
DELLE ESPERIENZE PRIMA 
DELLA LORO PROMOZIONE
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SVILUPPO E CURA 
DELL’OFFERTA

L’ESPERIENZA 
TURISTICA



EXPERIENCE
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L’ESPERIENZA DEL TURISTA

PRODOTTO

SERVIZI 
TURISTICI

ANIMAZIONE 
E CULTURA

SERVIZI 
PUBBLICI

COMMERCIO E 
RISTORAZIONE

INFO/ 
ACCOGLIENZA

RICETTIVITÀ

MOBILITÀ

ANALISI

COMUNICAZIONE

PROMOZIONE

DISTRIBUZIONE

VENDITA

MERCATO

D
E
S
T
I
N
A
Z
I
O
N
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Testo qui IL METODO ST. GALLEN
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COSA DEFINISCE?


• Il profilo del turista

• Cosa fa e dove va 

• Cosa funziona e cosa no per ogni 

tipologia di esperienza turistica

• Idee e proposte


ANALIZZARE  L’ESPERIENZA TURISTICA



Testo qui

IL RUOLO DELLA DESTINAZIONE
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STRATEGIA COINVOLGIMENTO E 
SUPPORTO DEGLI 
STAKEHOLDERS

SETTING THE STAGE
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COME SI FA?
HOW TOT

Sostenere lo sviluppo 
qualitativo dell’offerta 

favorendo la 
cooperazione tra i 

soggetti


Definire un piano 
strategico per la 
destinazione di 

sviluppo 
dell’offerta 

Considerare il vincolo 
della sostenibilità 

dell’offerta turistica 
(economica, sociale, 

ambientale)


Esercitare coerenza 
tra le scelte 

dell’offerta e la 
politica turistica/

territoriale


Implementare la 
promo-

commercializzazione




SUCCESSO
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LE DIMENSIONI DEL SUCCESSO DI UNA DESTINAZIONE

PERFORMANCE 
ECONOMICHE

EFFICACIA 

DI


 MARKETING

QUALITÀ DEI 
SERVIZI 
OFFERTI

QUALITÀ 
DELL’ESPERIENZA 

TURISTICA

RELAZIONE 

CON GLI 

STAKEHOLDERS



SINTESI
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IN SINTESI

PRODOTTO  
VS ESPERIENZA

TURISTA  
VS VIAGGIATORE 

VS RESIDENTE 
TEMPORANEO

POSSESSO  
VS ACCESSO E 
CONDIVISIONE

MASSA  
VS UNICITÀ



Grazie per l’attenzione!
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