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IL TERRITORIO
NEL PIATTO 
DEL TURISTA

M E R C A T I

Raccolta delle pere in Toscana, anni 30-40, Archivio Tci
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L’ enogastronomia è forse l’uni-
ca componente dell’offerta
turistica di una regione che è
sempre oggetto di fruizione,

anche nei casi in cui essa non sia né la
motivazione principale del viaggio (tu-
rismo enogastronomico) né determini
un’attività specifica all’interno di un
pacchetto di offerta turistica basato su
un altro attrattore principale (enoga-
stronomia come componente comple-
mentare dell’offerta centrata su mare,
montagna ecc.). 
La ragione di questa anomalia è evidente:
il turista deve in ogni caso alimentarsi.
Non tutti i prodotti tipici sono uguali in
termini di loro conoscenza da parte dei
villeggianti, di intensità del posiziona-
mento di tipicità raggiunto e di capacità
di suggestione del turista e di evocazione
del territorio. Vi sono prodotti tipici mol-
to noti, prodotti con grande forza evocati-
va o, semplicemente, prodotti che rientra-
no in categorie merceologiche particolar-
mente importanti dal punto di vista dei
consumi che hanno nella mente del turista
un posizionamento molto nitido. Questi
prodotti hanno maggior possibilità di es-
sere consumati e richiesti. 
Un’altra considerazione riguarda la corre-
lazione tra posizionamento dei prodotti ti-
pici e posizionamento turistico del terri-
torio. A questo proposito è possibile iden-
tificare tre differenti situazioni:
• il posizionamento turistico di un ter-

ritorio è fortemente determinato dal-

le sue produzioni agroalimentari; un
esempio possono essere le Langhe pie-
montesi; in questo caso è la forza del-
le produzioni tipiche che trasferisce
valore al territorio e assume un ruolo
determinante nel suo posizionamen-
to turistico;

• il posizionamento turistico del territo-
rio è frutto di un mix equilibrato di di-
versi asset di attrazione, tra i quali an-
che le produzioni tipiche; questo è il
caso, per esempio, della Toscana che,
insieme ai paesaggi naturali (mare,
colline ecc.) e urbani (Firenze), alla
cultura e alla storia, può annoverare
anche un patrimonio agroalimentare
internazionalmente riconosciuto; in
questi contesti assumono fondamen-
tale ruolo le sinergie tra le azioni di
marketing turistico del territorio e
quelle di valorizzazione delle sue pro-
duzioni alimentari;

• infine, il posizionamento turistico del
territorio è determinato da numerosi
asset di attrazione, ma tra questi le
produzioni agroalimentari rivestono
un ruolo marginale; se si osserva tale
situazione dal punto di vista del turi-
sta, senza particolare accondiscen-
denza verso i territori, non è difficile
rendersi conto che questa situazione
caratterizza anche alcune regioni italia-
ne; in questi casi la valorizzazione del-
le produzioni tipiche è più complessa
e impegnativa.

Come in tutti i mercati, anche in quello

2 l 2009

O Sono tante le occasioni di valorizzazione
che il turismo può offrire. La ragione 
è semplice: chi si sposta consuma 
sia per necessità sia per piacere. 
La disponibilità di prodotti tipici 
nella filiera di offerta di una destinazione
genera vantaggi per l'economia locale
ma anche per il viaggiatore alla ricerca
di nuove esperienze o di elementi 
di notorietà di un territorio

ANDREA BOI
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della somministrazione e del consumo
di prodotti alimentari da parte dei turisti
le finalità della segmentazione sono essen-
zialmente riconducibili all’esigenza di
conoscere meglio i clienti, verso i quali poi
rivolgere delle azioni di marketing più mi-
rate, più precise, più selettive, più efficaci.
Nel progetto sperimentale realizzato per
la Regione Sardegna1 che ha visto il coin-
volgimento di circa 2.000 turisti (intervi-
stati al momento della partenza e a con-
clusione del soggiorno), le segmentazioni
usate sono state le seguenti:
• per provenienza dei visitatori: italiani

e stranieri;
• per tipo di struttura ricettiva: strutture

alberghiere (hotel, resort, villaggi tu-
ristici) e sistemazioni che consentono la
preparazione diretta dei pasti (case in
affitto, di proprietà o di amici/parenti,
residence, campeggi); non sono stati
considerati i bed & breakfast;

• per zona geografica di vacanza; sono
stati individuate cinque zone della re-
gione;

• per durata del soggiorno in Sardegna,
con quattro segmenti: da meno di sei

notti a oltre le quindici notti;
• per numero di vacanze complessiva-

mente realizzate nella regione, inclusa
quella oggetto d’intervista: la prima va-
canza, la seconda-terza, la quarta o più;

• per mezzo di trasporto utilizzato: na-
ve o aereo; questa segmentazione è
stata sofisticata sulla base del porto o
aeroporto di utilizzato, ovvero quello
in cui è stata realizzata l’intervista; 

• in relazione all’aver trascorso o me-
no il periodo di vacanza in compa-
gnia di amici sardi.

I CONSUMI VARIANO 
DA ZONA A ZONA
Concentrandosi prima di tutto su com-
portamenti di consumo reale, la principa-
le evidenza riguarda le differenze che ca-
ratterizzano i turisti segmentati sulla base
delle cinque zone di soggiorno. 
La Figura 1 mette in evidenza, per ciascu-
na zona, quali sono i prodotti tipici che
sono stati consumati più o meno rispet-
to al dato del totale intervistati; sono sta-
ti considerati solo i casi in cui il consumo
del prodotto presentava una differenza di
+/- 6% rispetto al dato totale. Per esem-
pio: per quanto concerne il mirto (dato
totale pari a 80%) sono stati evidenziati i
consumi pari o superiori all’86% degli

intervistati (come nel caso di chi ha sog-
giornato nel nord-ovest), e quelli pari o
inferiori al 74% (nessun caso). Dall’analisi
emerge con grande evidenza che esistono
due segmenti di turisti, quelli che hanno
soggiornato nel nord-ovest e nel centro-
ovest, che hanno avuto comportamenti di
consumo caratterizzati dalla maggiore
fruizione di numerosi precisi prodotti;
al contempo, altri due segmenti, quelli
soggiornanti nel nord-est e nel centro-
est sono invece caratterizzati da consumi
significativamente inferiori alla media in
relazione a numerosi prodotti regionali;
solo i turisti del sud della Sardegna mani-
festano comportamenti caratterizzati da
consumi, a secondo dei prodotti, sia infe-
riori sia superiori al dato medio totale.
Queste differenze merceologiche dei con-
sumi derivano perlomeno da due ele-
menti. Prima di tutto, la tradizione pro-
duttiva e culinaria delle varie zone, che
spiega, per esempio, gli elevati consumi
di olio nel nord-ovest, quelli di pasta e
dolci tipici nel sud e quelli di porchetto e
di vini rossi nel nuorese e nell’Ogliastra.
Una seconda ragione sono le diverse po-
litiche di somministrazione adottate dal-
le strutture ricettive e dalla ristorazione
che, alternativamente, si focalizzano sui
principali prodotti tipici o preferiscono,

laRIVISTAdelTURISMO

1 Per ulteriori approfondimenti, si veda il volu-

me Prodotti tipici e turismo di Andrea Boi e Luca

Zanderighi, Egea, Milano, 2008.

FIGURA 1
I CONSUMI DI PRODOTTI TIPICI: ANALISI PER ZONA GEOGRAFICA DI VACANZA

Fonte: analisi TradeLab su 1.985 interviste personali ai turisti 

OLBIA
TEMPIO

NUORO

OGLIASTRA

CAGLIARI

CARBONIA
IGLESIAS

MEDIO
CAMPIDANO

ORISTANO

SASSARI

NORD EST (OLBIA-TEMPIO)
-  Pasta
-  Olio di oliva
-  Agnello, pecora, altre carni
-  Altri formaggi
-  Altri dolci tipici
-  Altri liquori e vini liquorosi
-  Latte/yogurt

CENTRO EST (NUORO-OGLIASTRA)
+  Porchetto
+  Vini rossi

SUD (CAGLIARI E IGLESIENTE)
+ Pasta
+ Altri dolci tipici
+ Latte/yogurt
+ Altri liquori e vini liquorosi

NORD OVEST (SASSARI-ALGHERO)
+  Olio di oliva
+  Conserve vegetali
+  Altri pani tipici
+  Altri formaggi
+  Frutta e verdura
+  Seadas
+  Mirto

CENTRO OVEST (ORISTANO 
E MEDIO CAMPIDANO)

+  Altri pani tipici
+  Pasta
+  Olio di oliva
+  Bottarga
+  Conserve vegetali
+  Altri formaggi
+  Altri dolci tipici
+  Frutta e verdura
+  Vini rossi
+  Altri liquori e vini liquorosi
+  Agnello, pecora, altre carni
+  Latte/yogurt

-  Carasau
-  Seadas

-  Pasta

-  Vini bianchi
-  Olio di oliva
-  Altre carni
-  Altri formaggi
-  Altri dolci tipici
-  Altri liquori e vini liquorosi
-  Latte/yogurt

-  Carasau
-  Bottarga
-  Porchetto
-  Salumi
-  Seadas
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Stagionatura dei prosciutti, 
Langhirano (Parma),  1964, Archivio Tci
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viceversa, proporre anche prodotti meno
noti e conosciuti. 
Spostando l’attenzione sulla provenienza
dei turisti, l’analisi mette in evidenza la
maggior propensione al consumo di pro-
dotti tipici da parte dei nostri connazio-
nali rispetto agli stranieri.
Sui principali 12 prodotti dell’enogastro-
nomia regionale, in ben nove casi la per-
centuale di italiani è più elevata di quel-
la relativa agli stranieri, con punte che
arrivano anche a differenze del 16% (pa-
ne carasau) o 18% (salumi regionali). Si
noti anche che due (bevande e frutta)
dei tre prodotti per i quali emergono

maggiori consumi da parte dei turisti
stranieri sono in realtà merceologie con
una componente di tipicità ridotta, se
non addirittura marginale o assente.
Questa evidenza è stata confermata anche
nelle interviste alle strutture ricettive.

L’INFLUENZA 
DELLE STRUTTURE RICETTIVE
Esiste invece un altro luogo comune che
viene smentito (Tabella 1) dall’indagine:
quello secondo il quale i turisti ospitati in
strutture ricettive consumino meno pro-
dotti tipici. 
Confrontando i dati relativi alle ultime

due colonne e tenendo conto solo di dif-
ferenze pari ad almeno il 5%, si nota che
il segmento di turisti alloggiati in struttu-
re ricettive organizzate ha consumato
più dell’altro segmento ben quattro mer-
ceologie su dodici e, tra queste, due par-
ticolarmente importanti nell’iconografia
delle produzioni tipiche regionali della
Sardegna: i vini bianchi e il porchetto.
Viceversa, solo per tre merceologie (mir-
to e olio di oliva, in particolare) si rileva
un maggior consumo da parte del seg-
mento di turisti alloggiati in case, residen-
ce e campeggi. 
Analizzando invece i diversi gruppi di tu-
risti, segmentati sulla base del numero di
volte in cui hanno realizzato una vacanza
nella regione, si nota una netta differenza
nei comportamenti di consumo. Concen-
trando l’attenzione sul segmento dei turi-
sti che si sono recati per la prima volta in
Sardegna per vacanza (il 32,3% del totale
intervistati) e quello di chi è stato nell’iso-
la almeno quattro volte (32,8% sul totale
intervistati), emerge che su 23 merceolo-
gie indagate, in ben 21 di queste si mani-
festano percentuali di maggior consumo
per il segmento di turisti con pregresse
esperienze di vacanza nella regione. Que-
sto fenomeno si radicalizza in relazione
alle merceologie “meno importanti” al-
l’interno del paniere di prodotti tipici re-
gionali. I dati evidenziano, in modo ine-
quivocabile, che il processo di fidelizza-
zione dei turisti presenta, tra i tanti vantag-
gi, anche quello di favorire maggiori e più
articolati consumi di prodotti tipici.

I CONSIGLI DEGLI AMICI SARDI
Un altro elemento che stimola in modo
significativo i consumi di prodotti tipici
è il trascorrere il periodo di vacanza in
compagnia di amici residenti nella re-
gione, come si evince dalla Tabella 2.
Confrontando i segmenti di turisti che
hanno o meno trascorso la vacanza in
compagnia di amici sardi e sofferman-
dosi solo su differenze di almeno il 5%,
emerge che in 15 casi su 23 merceologie
complessive la presenza di amici isolani
ha stimolato maggiori consumi. Per tut-
ti gli altri otto prodotti sono emersi com-
portamenti assai simili tra i due segmen-
ti con marginali differenze di 1-3 punti
percentuali. Si noti che questo fenomeno
è particolarmente significativo in rela-
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TABELLA 1

* Scelti all’interno di una lista suggerita dai rilevatori.
Fonte: analisi TradeLab su 1.985 interviste personali ai turisti

I CONSUMI DI PRODOTTI TIPICI SARDI* DURANTE LA VACANZA: ANALISI PER TIPO DI SISTEMAZIONE

Prodotto

Pane Carasau
Pecorini
Acqua, birra, bevande
Pesce, molluschi, aragoste
Salumi sardi
Mirto
Vini rossi (Cannonau, Monica, …) 
Vini bianchi (Vermentino, Torbato, …)
Olio di oliva
Frutta tipica
Altri dolci tipici
Porchetto

turisti
in hotel/

resort 
94%
91%
92%
90%
81%
77%
77%
81%
66%
65%
71%
77%

turisti
in casa/
residence

93%
91%
87%
81%
84%
83%
74%
67%
77%
76%
67%
63%

totale
turisti

93%
91%
88%
85%
82%
80%
75%
72%
71%
69%
69%
68%

rank

1°
2°
3°
4°
5°
6°
7°
8°
9°

10°
10°
12°

TABELLA 2

* Scelti all’interno di una lista suggerita dai rilevatori.
Fonte: analisi TradeLab su 1.985 interviste personali ai turisti

CONSUMI DI PRODOTTI TIPICI * DURANTE LA VACANZA CON O SENZA LA PRESENZA DI AMICI SARDI

Prodotto

Altri formaggi sardi
Bottarga
Seadas
Pasta fresca e/o di semola
Verdura e ortaggi tipici
Altri pani tipici (Spianata, …)
Latte, yogurt
Altri liquori (…) e Vini liquorosi (…)
Agnello e pecora
Altri carni cotte tipiche regionali
Conserve vegetali (pelati, sott'oli, …)

turisti
senza

amici sardi
59%
66%
62%
60%
45%
49%
40%
35%
19%
18%
15%

turisti
con amici

sardi
92%
63%
74%
70%
84%
71%
72%
62%
34%
33%
30%

totale
turisti

66%
65%
64%
62%
54%
53%
46%
40%
22%
21%
21%

rank

13°
14°
15°
16°
17°
18°
19°
20°
21°
22°
23°
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zione ai prodotti tipici che rivestono un
ruolo meno importante all’interno del
paniere di produzioni regionali. Per que-
sti prodotti si arriva a registrare differen-
ziali di consumi tra i due segmenti, a fa-
vore di quello “guidato” da amici sardi,
anche superiori al 15% (olio di oliva,
agnello, altre carni tipiche, conserve ve-
getali e altri pani tipici) o addirittura in-
torno al 30% (altri formaggi tipici e altri
liquori/vini liquorosi).
Un altro elemento particolarmente inte-
ressante riguarda il numero di categorie di
prodotti tipici consumati, che rappresen-
ta in qualche modo il paniere di prodotti
regionali assaggiati dai turisti. Questo da-
to oscilla, secondo i segmenti, tra i dieci e
i 17 prodotti circa. Per esempio: i turisti
che soggiornano meno di sei notti consu-
mano mediamente 11,7 prodotti, mentre
quelli che trascorrono nell’isola più di 15
notti arrivano a 13,7 prodotti. 
Per quanto riguarda i comportamenti di
consumo, l’ultima evidenza riguarda il
voto da 1 a 10 attribuito dai turisti alla
qualità dei prodotti agroalimentari re-
gionali, che nel caso è pari a 8,6.
Dall’analisi dei voti espressi dai diversi
segmenti di turisti, se letti congiunta-
mente ai dati sui consumi dei prodotti
esposti nelle righe precedenti, emerge
una correlazione positiva tra conoscenza,
quantità e articolazione dei consumi e, in-
fine, valutazione della qualità degli stes-
si: la migliore conoscenza dei prodotti
da parte dei turisti, determinata dall’ele-
vato numero di soggiorni nell’isola e dal-
l’essere affiancati nei consumi da una
“guida” (l’amico residente), si traduce in
maggiori e più articolati consumi e, pro-
prio attraverso l’ampliamento dello spet-
tro di esperienze enogastronomiche, an-
che in migliori valutazioni sulla qualità
dei prodotti. 
Parlando degli acquisti di prodotti da ri-
portare a casa al termine della vacanza, si
notano significative differenze di com-
portamento dei turisti in relazione alla
zona geografica di vacanza: mentre ol-
tre l’81% dei turisti che soggiornano nel
nord-ovest ritorna a casa con prodotti
tipici, tale dato scende progressivamente
per le altre zone geografiche, sino al solo
57% del sud Sardegna.
Queste forti differenze possono essere
spiegate dalla diversa combinazione di al-

cuni fattori nelle singole zone di soggior-
no: la diversa densità commerciale di eser-
cizi commerciali specializzati in prodotti
tipici, la diversa propensione delle struttu-
re ricettive a proporre l’acquisto di prodot-
ti da portare via, la diversa efficacia delle
proposte commerciali all’interno dei gate
di uscita dall’isola, i diversi tempi che il tu-
rista deve dedicare al tragitto dalla struttu-
ra ricettiva al porto/aeroporto.

LE POLITICHE 
DELLE STRUTTURE RICETTIVE
Le potenzialità di valorizzazione e com-
mercializzazione dei prodotti tipici at-
traverso le strutture turistiche dipendono
dalle politiche di acquisto e di sommini-
strazione di queste ultime, che a loro
volta dipendono dalle condizioni ogget-
tive in cui operano le strutture e dalle
scelte strategiche. 
È possibile identificare sette fattori che
condizionano e orientano le politiche di
acquisto e di somministrazione delle
strutture alberghiere: 
1 Posizionamento di marketing e filoso-

fia di accoglienza;
2 Strategie di commercializzazione del-

le strutture turistiche;
3 Localizzazione geografica della strut-

tura;
4 Appartenenza dell’azienda a un grup-

po alberghiero;
5 Numerosità e articolazione delle strut-

ture di somministrazione;
6 Impostazione e gestione dei menù;
7 Impostazione e rilevanza delle proce-

dure gestionali.
I fattori che, come abbiamo visto, in-
fluenzano profondamente le strategie di
acquisto e di somministrazione delle
strutture ricettive nell’ambito del food &
beverage, possono combinarsi in modi
vari e articolati, che tendono a converge-
re su quattro modelli di riferimento, ca-
ratterizzati da diverse politiche di acqui-
sto e di somministrazione e da diversi
approcci verso le produzioni tipiche.
Il Modello 1 (che definiamo standard) è
caratterizzato da politiche di acquisto e di
somministrazione sofisticate e partico-
larmente attente alla componente di co-
sto e alle variabili finanziarie. L’obiettivo
del settore food & beverage è quello di
soddisfare le esigenze dei clienti finali in
modo adeguato agli standard di qualità

con un numero limitato e ben studiato di
concessioni alla peculiarità dei piatti e
dei prodotti del territorio in cui è localiz-
zata la struttura. Prima della tipicità dei
prodotti viene la qualità dei cibi, l’adegua-
ta quantità degli stessi e un’efficiente ge-
stione della somministrazione (tenden-
zialmente a buffet) e delle cucine.
In linea di massima, sono riconducibili a
questo modello i cosidetti villaggi vacan-
za, le strutture che propongono sistema-
zioni all inclusive, alcuni grandi resort
(continuativamente o solo in bassa stagio-
ne), gli hotel 4 stelle gestiti e commercia-
lizzati come villaggi, gli hotel 2-3 stelle
marginali (per diverse ragioni quali, per
esempio, la localizzazione geografica) e,
infine, i camping con un marginale ruo-
lo delle attività di somministrazione.
Le strutture associabili al Modello 2 (bu-
siness/internazionale) sono soprattutto
quelle caratterizzate da una prevalenza
della clientela business e/o da clientela lei-
sure internazionale. Pur partendo da si-
tuazioni diverse, queste due tipologie di
strutture tendono ad avere un approc-
cio sostanzialmente molto simile: pro-
pongono i piatti e i prodotti tipici ma
sono gli atteggiamenti e le esigenze dei
clienti che determinano poi una limitata
valorizzazione delle produzioni locali.
Due esempi consentono di comprendere
meglio. Nelle strutture dedicate al busi-
ness, il cliente che arriva in hotel in tarda
serata dopo un’intera giornata di lavo-
ro, pur trovando nei menù piatti tipici,
tende a ordinare piatti semplici, facili da
digerire. Analogamente, in alcune strut-
ture 5 stelle lusso i clienti stranieri, per
esempio quelli dell’Est Europa, quando si
trovano di fronte a menù che propon-
gono anche piatti locali a loro sconosciu-
ti e non agevoli da descrivere, preferi-
scono ripiegare sui più conosciuti e
rassicuranti piatti della tradizione culina-
ria classica italiana come la pizza o gli
spaghetti all’amatriciana; egualmente, di
fronte alla proposta di un Aglianico o di
Primitivo, preferiscono ripiegare sul più
conosciuto Chianti.
Una quota molto rilevante delle strutture
ricettive è, però, classificabile all’interno
del Modello classico (Modello 3). In que-
ste strutture le proposte di somministra-
zione vengono considerate una compo-
nente rilevante dell’offerta al cliente, che
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concorre a posizionarle correttamente. 
Ovviamente, le politiche di acquisto e di
somministrazione vengono definite te-
nendo conto di tutti gli altri elementi rile-
vanti: i costi, l’operatività giornaliera del-
la struttura, il target e così via. Il risultato
finale è una proposta di somministrazio-
ne che, attraverso un complesso lavoro di
mediazione tra i diversi vincoli, giunge
a valorizzare le produzioni tipiche nei
modi e nelle quantità massime compatibi-
li con il posizionamento dell’hotel e con
l’equilibrio del suo conto economico.
Le strutture che basano le politiche di
somministrazione esclusivamente, o qua-
si esclusivamente, sulla proposta di piat-
ti e di prodotti tipici e sviluppano un’at-
tenta politica di valorizzazione di queste
produzioni sono inquadrabili nel Modello
territorio (Modello 4). Le politiche di ac-
quisto sono centrate su un’accurata ri-
cerca e selezione dei fornitori, con un’ele-
vata propensione e attenzione a quelli del
proprio microterritorio di riferimento.
Per queste strutture la componente eno-
gastronomica rappresenta una leva-chia-
ve della propria proposizione d’offerta
sul mercato turistico.
Rientrano in questo modello, in parti-
colare, i country resort, gli agriturismi di
qualità, ma più recentemente anche alcu-
ni hotel 3-4 stelle con una forte vocazio-
ne territoriale e un posizionamento di

marketing molto preciso che tende a en-
fatizzare l’enogastronomia e proporsi a
turisti interessati a questo aspetto del-
l’esperienza turistica.
Le strutture ricettive valorizzano le pro-
duzioni tipiche attraverso un sistema di
azioni e attività che vanno anche al di là
delle politiche di somministrazione.
Le attività di valorizzazione sono rag-
gruppabili in quattro tipologie: la cena ti-
pica, la politica complessiva dei menù, la
promozione pura dei prodotti, le altre
attività di valorizzazione.
La cena tipica rappresenta il vero e pro-
prio paradigma della valorizzazione del-
le produzioni tipiche, la modalità che la
maggior parte delle strutture ricettive
considera essenziale per conseguire
l’obiettivo di promuovere le produzioni
agroalimentari locali e per posizionarsi
sul mercato turistico. Il 71% delle struttu-
re realizza una (41%) o anche due (30%)
cene tipiche settimanali, spesso enfatiz-
zando la peculiarità della proposta attra-
verso allestimenti specifici della sala risto-
rante (38%) e/o valorizzando la serata
con gruppi folkloristici (12%).
Il ruolo assegnato ai piatti e alle produzio-
ni agroalimentari locali all’interno dei
menù è considerato un fattore molto im-
portante nella valorizzazione dei prodot-
ti tipici, ma molto spesso risulta centrato,
a parte la cena tipica, sull’enfatizzazione di

quattro-cinque produzioni, attraverso le
quali si cerca di sintetizzare l’intero panie-
re enogastronomico regionale e di quali-
ficare in termini di offerta la propria strut-
tura. Tra queste politiche di somministra-
zione mirate e circoscritte emergono in
particolare: l’utilizzo di una carta dei vini
basata in larga o esclusiva misura sui pro-
dotti regionali (58%) e l’intenso uso del
pane carasau a tavola (46%). 

TURISTI E OPERATORI 
A CONFRONTO
Infine, nel Grafico 1 proponiamo un’ana-
lisi congiunta delle valutazioni fornite
dagli operatori (le strutture ricettive che
hanno partecipato alla rilevazione) e del-
le merceologie effettivamente consuma-
te dai turisti (le 2.000 interviste).
Rappresentando le risposte degli opera-
tori sull’asse delle y, quelle dei consumi
dei turisti sull’asse delle x e tracciando
una diagonale, i prodotti risultano po-
sizionati in due aree triangolari. Quelli al
di sopra della retta risultano essere pro-
dotti sovrastimati dagli operatori rispet-
to ai reali consumi da parte dei turisti. Si
noti che si tratta, per la quasi totalità,
dei principali prodotti dell’enogastrono-
mia regionale (carasau, pecorini, vini,
porchetto, seadas ecc.). Detto in altri ter-
mini: più un prodotto è importante, più
aumenta la probabilità che gli operatori lo
propongano e lo suggeriscano ai turisti,
ancor più di quanto già non sia motivato
dalla sua importanza e consumo reale.
Tra i prodotti sopravvalutati solo due
(l’agnello e i liquori diversi dal mirto)
appaiono tra quelli meno importanti.
Di converso, esistono alcune categorie
di prodotti sottovalutati dagli operatori.
Tra questi risultano in particolare anche
alcune produzioni che rivestono nel pa-
norama regionale ruoli non secondari:
l’olio di oliva, i salumi, i dolci tipici secchi
e i formaggi diversi dai pecorini, tutti
prodotti che vantano consumi da parte di
numeri rilevanti di turisti, compresi tra il
45 e il 75%.
Si tratta di un elemento di utile riflessione
strategica per le aziende industriali, per le
imprese di somministrazione e dell’ho-
tellerie, ma anche per gli enti pubblici in
relazione ai loro interventi di indirizzo e
orientamento delle politiche di valorizza-
zione delle produzioni tipiche. ■
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GRAFICO 1
I PRODOTTI TIPICI SARDI: LE VALUTAZIONI DEGLI OPERATORI 
E I CONSUMI REALI DICHIARATI DAI TURISTI

Fonte: analisi TradeLab su interviste ai turisti e agli operatori
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