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Premessa: quadro di riferimento

L’ENIT – Agenzia Nazionale del Turismo è stata riformata con il Decreto Legge 83/2014, convertito

con modificazioni dalla Legge 106/2014, che ha stabilito funzioni e compiti ad essa attribuiti nel

perseguimento della missione di promozione del turismo.

Il Piano triennale rappresenta lo strumento di programmazione delle attività che l’Agenzia intende

perseguire per promuovere il Brand Italia sui mercati turistici internazionali e favorire il turismo

domestico.

Il nuovo corso dell’Agenzia si basa sulla volontà di un forte rilancio di ENIT quale NTO nazionale e di

un rafforzamento del ruolo strategico della promozione turistica attraverso la ottimizzazione della

presenza  e  delle  risorse  sui  mercati  turistici,  il  coordinamento con le  politiche  di  Governance

centrali e delle Regioni, la realizzazione di attività in linea con le più moderne tendenze di mercato.

In  uno  scenario  turistico  internazionale  in  continua  evoluzione  e  fortemente  condizionato  da

fattori  economici  e  socio-politici,  ENIT si  propone quale partner di  riferimento per operatori  e

soggetti  pubblici  territoriali,  in  un’ottica  di  promozione  unitaria  del  Brand  Paese  finalizzata  a

contrastare la concorrenza dei Paesi competitor tradizionali ed emergenti.

In  coerenza  con  la  mission istituzionale  definita  dalla  Legge  106/2014,  l’Agenzia  collaborerà

intensamente con le Regioni per definire iniziative promozionali volte alla promozione della nostra

Destinazione presso il pubblico domestico.

In considerazione del sempre più crescente peso della comunicazione turistica tramite web, avrà

un ruolo fondamentale lo  sviluppo di  una strategia digitale della  Destinazione Italia  attraverso

l’utilizzo del portale www.italia.it e dei social media.

Altrettanto importante ed urgente è la ricostituzione dell’Osservatorio Nazionale del  Turismo -

ONT al fine di dotare il Paese di un punto di raccordo delle tante ricerche svolte in campo turistico,

realizzare indagini ad hoc e incidere sulla tempestività della raccolta di dati statistici.

Le risorse finanziare disponibili per il triennio 2016-2018 per la realizzazione delle linee di azione

previste nel presente Piano sono determinate dalla Convenzione con il Ministero dei beni e delle

attività culturali e del Turismo.
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1. CONTESTO ECONOMICO E TURISTICO 

1.1 Turismo nel mondo

La ripresa dell’economia internazionale continua ma con tassi contenuti: secondo le previsioni del

Fondo Monetario Internazionale1 nel 2016 la crescita globale sarà pari al 3,2%. Il rallentamento

dell’economia cinese, il calo del prezzo del petrolio e la frenata di investimenti e scambi, uniti a

tensioni geopolitiche, indeboliscono le prospettive di crescita. La ripresa dovrebbe rafforzarsi nel

2017 (+3,5%). 

Nel corso del 2016 la crescita delle economie avanzate si attesterà al 2%: per gli USA è previsto un

andamento identico a quello del 2015 e pari a +2,4%, l’area euro dovrebbe avere una modesta

crescita dell’1,5% mentre in Giappone l’economia salirà solo dello 0,5%. 

Le economie emergenti ed in via di sviluppo dovrebbero avere un aumento più sostenuto e pari al

4,1%; la Cina avrà una crescita inferiore al 2015 e pari al +6,5% mentre l’India registrerà un +7,5%.

Per  Brasile  e  Russia  sarà  un  altro  anno  di  recessione  (rispettivamente  -3,8%  e  -1,8%).  Fra  le

economie con un positivo andamento figurano Indonesia, Malesia, Filippine, Tailandia e Vietnam

nel Sud-est asiatico insieme a Messico e Paesi dell’America Centrale e caraibica. 

1 World Economic Outlook, aprile 2016.
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Il turismo rappresenta uno dei settori più importanti dell’economia mondiale che, nonostante una

ripresa economica ancora debole, ha mostrato tassi di crescita sostenuti con ricadute positive su

export e lavoro. 

Secondo l’UNWTO il turismo contribuisce per il 10% al prodotto interno lordo mondiale e per il 7%

all’intero volume delle  esportazioni  mondiali2.  Il  turismo figura al  terzo posto,  dopo petrolio e

sostanze chimiche, nella graduatoria dell’export mondiale (prima del food e dell’automotive). 

Nel 2015 gli arrivi internazionali hanno visto una crescita del 4,4% per un totale di 1,184 miliardi di

turisti che hanno viaggiato nel mondo ed una spesa pari a 1.232 miliardi di dollari (+3,6% rispetto

all’anno precedente).

Sul fronte degli arrivi, Asia e Pacifico, Europa e America hanno registrato un incremento del 5%

mentre  la  crescita  in  Medio  Oriente  si  è  attestata  al  2%.  L’Africa  sconta  le  tensioni  dell’area

mediterranea e del Nord e registra una flessione di arrivi pari al 3%.

In linea con il positivo trend degli arrivi anche quello relativo agli introiti che hanno registrato una

crescite del 3,6%, per un totale di 1.232 miliardi di dollari3. Se a questi si aggiungono i 210 miliardi

di dollari generati al trasporto internazionale passeggeri, gli introiti arrivano a quota 1.400 miliardi

di dollari.

2 UNWTO World Tourism Barometer, maggio 2016.

3 Nel 2015 le forti fluttuazioni del cambio - in particolare del dollaro USA nei confronti di altre monete - hanno influenzato le
variazioni relative agli introiti che in alcuni casi sono negative se espresse in dollari USA ma positive in termini reali.  
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In America, Asia e Pacifico e Medio Oriente gli introiti sono cresciuti del 4%, in Europa del 3% ed in

Africa del 2%. 

La top ten delle destinazioni più visitate al mondo è rimasta pressoché invariata nel 2015: ai primi

posti  figurano Francia,  USA,  Spagna,  Cina e Italia.  Il  Messico conquista la  nona posizione (era

decima nella graduatoria precedente).  

TOP 10 DESTINAZIONI DEL TURISMO INTERNAZIONALE

Arrivi internazionali (milioni) INTROITI (miliardi di US$)
Graduatoria 

2015
2014 2015 Var. %

15/14
Graduatoria 

2015
2014 2015 Var. %

15/14
(moneta
locale)

1 FRANCIA 83,7 84,5 0,9% 1 USA 177,2 178,3 0,6%
2 USA 75,0 n.d. n.d. 2 CINA 105,4 114,1 8,3%
3 SPAGNA 64,9 68,2 5,0% 3 SPAGNA 65,1 56,5 4,0%
4 CINA 55,6 56,9 2,3% 4 FRANCIA 57,4 45,9 -4,3%
5 ITALIA 48,6 50,7 4,4% 5 THAILANDIA 38,4 44,6 22,0%
6 TURCHIA 39,8 n.d. n.d. 6 REGNO UNITO 46,6 42,4 -2,0%
7 GERMANIA 33,0 35,0 6,0% 7 ITALIA 45,5 39,7 4,5%
8 REGNO UNITO 32,6 n.d. n.d. 8 GERMANIA 43,3 36,9 1,9%
9 MESSICO 29,3 32,1 9,5% 9 HONG KONG (CINA) 38,4 35,9 -6,6%
10 RUSSIA 29,8 31,3 5,0% 10 MACAO (CINA) 42,6 31,3 -26,5%
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Con riferimento agli introiti, due cambiamenti sono intervenuti e riguardano la Tailandia salita al

quinto posto ed Hong Kong al nono posto. Ai primi posti della graduatoria figurano: USA, Cina,

Spagna, Francia e Tailandia. L’Italia occupa la settima posizione.

Interessanti poi i dati relativi alla spesa per turismo outgoing: la Cina consolida il suo primato con

una spesa pari a 292 miliardi di dollari (+25%) per oltre 128 milioni di viaggiatori all’estero. La Cina

è ormai  dal  2012 al  primo posto per  spesa  turistica,  prima di  USA,  Germania,  Regno Unito e

Francia. In forte flessione invece la spesa turistica di Russia (-31%) e Brasile (-32%) a causa delle

difficili condizioni economiche dei due paesi e della svalutazione delle monete.
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1.2 Turismo in Europa

L’Europa si conferma anche nel 2015 il continente più visitato al mondo con 608 milioni di arrivi

internazionali  (+4,7%)  ed  una  market  share  pari  al  51%;  con  riferimento  agli  introiti,  questi

ammontano a 448 miliardi di dollari, il 36% del totale mondiale.

Dopo la battuta di arresto del biennio 2008-2009 a causa della crisi internazionale, il continente

europeo ha continuato negli  ultimi anni ad incrementare il  numero di arrivi e gli  introiti  pur a

fronte di una riduzione delle quote di mercato dovuta ovviamente alla maggiore concorrenza di

aree del pianeta che crescono a ritmi sostenuti, in particolare i Paesi asiatici.

Il turismo in Europa è anche in buona parte un turismo domestico di viaggiatori che si muovono da

un paese europeo all’altro. La propensione al viaggio nel 2015 resta elevata4 se si  pensa che 7

cittadini europei su 10 hanno effettuato un viaggio business o leisure. Le prospettive per il 2016

sono positive grazie al miglioramento dell’economia che influirà sulle intenzioni di vacanza.

Fra le motivazioni di viaggio, al primo posto si conferma il segmento sun & beach seguito da visita a

parenti e amici, natura, city trip, cultura, wellness e sport/turismo attivo.

Fra le mete privilegiate dagli europei figura al primo posto la Spagna seguita - con la stessa quota di

mercato - da Francia e Italia.

4 Preferences of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 432, marzo 2016.  
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1.3 Turismo incoming in Italia

Nell'arena della competizione internazionale l’Italia nel 2015 si posiziona al 5° posto per gli arrivi e

al 7° posto per gli introiti, secondo la graduatoria UNWTO delle destinazioni turistiche mondiali più

frequentate dal turismo straniero.

I turisti stranieri rappresentano ormai circa il 50% degli arrivi in Italia e la loro crescita negli ultimi

anni ha consentito al turismo italiano di crescere e di compensare le flessioni sul fronte del turismo

domestico.

Nel 2015, secondo i dati Istat, 53,3 milioni di stranieri sono arrivati nelle località italiane per un

totale di oltre 190 milioni di pernottamenti, segnando una crescita rispettivamente del 3,3% e del

2%.

Dopo la flessione del 2009 in conseguenza della crisi generale internazionale, il trend del turismo

straniero ha mostrato una costante e vigorosa crescita.
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Il turismo straniero in Italia si conferma maggiormente attratto dal patrimonio culturale del nostro

Paese con il 34% delle presenze nelle località di interesse storico-artistico cui segue il 24% nelle

destinazioni del segmento balneare; seguono infine le località lacuali e montane.

Le 5 regioni italiane più visitate dagli stranieri sono in ordine di presenze: Veneto, Trentino-Alto

Adige, Toscana, Lazio e Lombardia.

Più in generale, la maggior parte dei flussi si concentra nelle 8 regioni del Nord Italia (61% delle

presenze nel 2014). 

Le presenze degli stranieri non si distribuiscono uniformemente in tutte le regioni. Infatti, il livello

di internazionalizzazione dei flussi turistici è diverso da regione a regione come si evince dal grafico

riportato. Emerge in particolare la maggiore difficoltà del Sud ad attrarre i flussi stranieri: Abruzzo,

Campania,  Molise,  Basilicata,  Calabria,  Puglia,  Sicilia  e  Sardegna hanno infatti  accolto  assieme

appena il 13,9% del totale delle presenze straniere nel nostro Paese.
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Con riferimento alle macro-aree di provenienza dei turisti stranieri, il mercato europeo si conferma

come lo zoccolo duro dell’incoming italiano (81% delle presenze).
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Tra i primi 15 mercati del nostro incoming, la Germania riveste una fondamentale importanza in 

termini di presenze turistiche assicurate al nostro Paese.

Sul versante degli introiti, secondo la Banca d’Italia, nel 2015 i viaggiatori stranieri hanno speso nel

nostro Paese 35.556 milioni di euro, con un incremento del 3,8%, ovvero circa 1,3 miliardi di euro

in più rispetto all’anno precedente. Ancora più confortante è l'incremento della spesa per motivi di

vacanza (+5,8%) o per l'alloggio in alberghi e villaggi (+5,5%).

Nello specifico, la spesa dei viaggiatori residenti nei Paesi  UE - che costituisce ben il 57,2% del

totale - è cresciuta del 5,2% (e del 6% per motivi di vacanza) rispetto al 2014.

I Paesi che nel 2015 hanno apportato la maggiore crescita di spesa nel nostro Paese sono stati in

valori assoluti  Regno Unito (344 milioni di euro in più),  Germania (+339 milioni),  Francia (+332

milioni), USA (+247 milioni), Australia (+155 milioni).

Piano Triennale 2016-2018 12



Oltre all'ammontare degli introiti stranieri in Italia, negli ultimi anni è cresciuta naturalmente anche

la loro spesa giornaliera pro capite; in particolare qui si riporta quella per motivo di "vacanza"(in

euro):

E' comunque interessante osservare che l'ammontare della spesa giornaliera pro capite cambia, e

in misura anche notevole, a seconda del mercato estero. Il primi mercati che si distinguono per la

spesa più alta sono quelli di oltreoceano mentre, al contrario, quelli di prossimità europei (ad es. la

Germania), pur rappresentando la domanda maggiore nel nostro Paese, apportano minori introiti

giornalieri pro capite.
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1.4 Ricettività ed economia turistica

Con oltre 33.000 alberghi e 125.000 strutture complementari, l’Italia offre una ampia e variegata

offerta ricettiva.

A  livello  europeo,  il  nostro  Paese  si  colloca  al  primo  posto  per  numero  di  esercizi  ricettivi

(alberghieri ed extra-alberghieri) ed al secondo posto, dopo la Francia, in termini di posti letto (dati

Eurostat).

Negli ultimi anni, sul fronte ricettivo, si è assistito ad una riduzione del numero di alberghi e ad una

sostenuta crescita di forme complementari di ospitalità.

OFFERTA RICETTIVA IN ITALIA
(dati Istat)

Anno 2010 2011 2012 2013 2014

Tipologia di
esercizio

numero
esercizi

posti letto numero
di

esercizi

posti letto numero
di

esercizi

posti letto numero
di

esercizi

posti letto numero
di

esercizi

posti letto

Esercizi 
alberghieri

33.999 2.253.342 33.918 2.253.003 33.728 2.250.704 33.316 2.233.823 33.290 2.241.239

alberghi di 5
stelle e 5 stelle

lusso

362 61.484 383 63.678 393 64.106 410 64.871 428 69.705

alberghi di 4
stelle

5.083 706.383 5.226 722.088 5.354 736.311 5.393 734.616 5.506 744.417

alberghi di 3
stelle

15.217 971.273 15.292 970.780 15.243 962.662 15.315 965.862 15.361 965.482

alberghi di 2
stelle

6.764 220.001 6.654 215.138 6.509 209.944 6.227 198.628 6.146 194.544

alberghi di 1
stella

3.837 89.287 3.612 84.993 3.438 80.606 3.224 74.848 3.082 71.388

residenze
turistico

alberghiere

2.736 204.914 2.751 196.326 2.791 197.075 2.747 194.998 2.767 195.703

Esercizi extra-
alberghieri

116.316 2.445.510 119.805 2.489.061 123.500 2.511.897 124.205 2.494.357 125.122 2.608.193

campeggi e
villaggi turistici

2.610 1.353.729 2.659 1.367.044 2.670 1.358.044 2.642 1.328.079 2.699 1.409.289

alloggi in affitto
gestiti in forma
imprenditoriale

71.130 560.368 71.975 573.420 73.804 590.879 72.514 585.784 71.070 591.537

agriturismi 16.639 215.707 17.137 224.086 17228 226538 17.750 235.559 18.121 244.352

ostelli per la
gioventù

456 27.176 463 27.018 494 27.740 531 29.253 573 30.695

case per ferie 2.222 126.948 2.258 127.239 2.242 126.825 2.287 129.202 2.139 129.543

rifugi di
montagna

1.035 32.638 1.041 32.656 1.063 33.379 966 29.018 1.071 33.584

altri esercizi
ricettivi n.a.c.

372 11.735 415 15.345 758 19.457 815 20.273 891 21.383

bed and
breakfast

21.852 117.209 23.857 122.253 25.241 129.035 26.700 137.189 28.558 147.810

TOTALE 150.315 4.698.852 153.723 4.742.064 157.228 4.762.601 157.521 4.728.180 158.412 4.849.432
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Le  nuove  tendenze  della  domanda  turistica  sottolineano  la  crescente  attenzione  dei  turisti  di

ultima generazione verso temi legati alla sostenibilità, all’autenticità e all’ospitalità. Negli anni è

cambiato di  conseguenza anche l'orientamento dell’offerta verso forme innovative di  ospitalità

diffusa ben radicate nel contesto ambientale e culturale di riferimento. 

L’agriturismo, nella sua accezione di turismo in campagna, si è sviluppato in Italia a seguito della

diminuzione degli agricoltori, con lo scopo di promuovere iniziative per la valorizzazione turistica

dell'ambiente agricolo e delle sue risorse. Per agriturismo si intende l'offerta di ospitalità (alloggio,

ristorazione, degustazione e altre attività) da parte di una azienda agricola. L’evoluzione nel settore

agricolo  tende  così  a  tradursi  in  forti  impulsi  verso  la  trasformazione  dell’azienda  agricola  in

impresa rurale in grado di offrire una vasta gamma di servizi. Attività importanti sono infatti la

ristorazione  e  la  vendita  di  prodotti  tipici  o  di  prodotti  biologici  aziendali.  E  ancora  l’offerta

di servizi ricreativi e sportivi, quali l’equitazione, il trekking, etc. attività di osservazione e studio di

fauna e flora. Un ruolo fondamentale è svolto dalle attività gastronomiche: in tal senso, la ricchezza

e la varietà delle cucine regionali italiane risulta particolarmente utile per attrarre nuove forme di

turismo.  Questa  vacanza  alternativa  consente sia  ai  turisti  di  soddisfare  le  proprie  esigenze di

riposo, svago, divertimento, crescita culturale e benessere fisico, sia agli operatori di realizzare i

propri obiettivi economici senza essere costretti ad abbandonare le proprie terre, fino a tutelare il

bisogno generale di salvaguardare e valorizzare stili di vita e culture che altrimenti rischierebbero

di scomparire, e di conciliare il turismo con la conservazione e la valorizzazione del patrimonio

ambientale ed artistico.

Tra le tipologie di ricettività complementare, spiccano anche i Bed&Breakfast e in particolar modo

l’Albergo  diffuso  quale  formula  squisitamente  Made  in  Italy,  potenzialmente  in  grado  di

riqualificare  l’area in  cui  si  innesta promuovendone uno sviluppo sostenibile,  destagionalizzare

l’offerta e cogliere compiutamente le esigenze dei viaggiatori, o meglio dei “residenti temporanei”

alla  ricerca di  “esperienze autentiche di  vita”.  Si  tratta di  una formula di  ospitalità  soft  che si

presenta come una vera e propria sfida per la valorizzazione dei nuovi “turismi”, poiché necessita,

in primis, di una viva ed indispensabile partecipazione della comunità ospitale.

***
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Di  grande  importanza  per  il  nostro  Paese,  l’industria  turistica  rappresenta  un  comparto  che

contribuisce per il 10,2% al PIL nazionale e produce un giro di affari pari a 167,5 miliardi di euro 5.

Nella graduatoria internazionale, l’Italia si colloca all’ottavo posto per il contributo del turismo sul

PIL nazionale in termini assoluti.

L’intero indotto del turismo vede oltre 2,6 milioni di occupati, pari all’11,6% del totale.

5 Dati WTTC, Travel & Tourism Economic Impact 2016 Italy. 
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2. LINEE GUIDA DELLA PROGRAMMAZIONE TRIENNALE 

2.1 Presidio sui mercati avanzati 

Nel quadro generale della promozione dell’Italia assume particolare importanza una rivisitazione

della  presenza ENIT nel  panorama internazionale  ricalcando la  nuova geografia  economica del

mondo  con  attenzione  anche  ai  più  importanti  bacini  di  provenienza  dei  flussi  turistici

internazionali in Italia.

Appare fondamentale un rafforzamento della presenza di  ENIT su mercati  turistici  avanzati che

costituiscono lo zoccolo duro dell’incoming italiano.

Oltre l’80% degli arrivi internazionali in Italia provengono infatti da Europa e Nord America: se i

tassi  di  crescita  annui  non sono paragonabili  a  quelli  di  nuovi  bacini  dell’incoming italiano,  in

termini  assoluti  questi  Paesi  incidono fortemente sul  turismo italiano con una clientela  molto

differenziata  e costituita in gran parte da repeaters.

Questi Paesi sono grandi visitatori dell’Italia e necessitano di un intenso presidio sul territorio e di

azioni promozionali costanti indirizzate sia al consumatore finale che al trade. 

Strategie di marketing differenziato e generazionali sono quelle maggiormente adatte a mercati

caratterizzati da turisti maturi, in grado di confrontare le offerte turistiche delle varie destinazioni,

che viaggiano spesso in maniera auto-organizzata e che richiedono servizi tailor made  in grado di

rispondere alle proprie esigenze.

Sarà  pertanto  necessario  un  rafforzamento  dei  presidi  dell’Agenzia  con  un  occhio  attento  ai

maggiori bacini di provenienza dei turisti  anche all’interno di ogni singolo Paese. In un’ottica di

ottimizzazione delle risorse, appare fondamentale anche lavorare sulla integrazione logistica con la

rete diplomatico-consolare del Ministero degli affari esteri e della cooperazione internazionale.
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2.2 Rafforzamento nei mercati in rapido sviluppo

Le cosiddette economie emergenti e in via di sviluppo rappresentano sempre più i nuovi bacini

dell’outgoing  mondiale:  con  l’incremento  del  potere  di  acquisto  e  della  classe  media,  nuovi

potenziali  turisti  si  affacciano  nel  settore  del  turismo  internazionale,  spesso  con  target

caratterizzati da elevata capacità di spesa. 

In particolare i Paesi dell’Asia e del Golfo Arabico costituiscono le aree con le crescite più sostenute

in termini di outgoing. 

Cina e India rappresentano ormai due grandi mercati in rapida e continua evoluzione, con una

domanda che comincia a differenziarsi e richiede anche turismi di nicchia oltre ai più famosi tour

delle grandi città d’arte. La Corea è un mercato di dimensioni più ridotte ma che mostra un trend in

crescita  tanto  da  diventare  nel  2015  l’ottavo  Paese  per  spesa  turistica  all’estero  secondo  la

graduatoria UNWTO. Vi sono poi Paesi “minori” ma caratterizzati da un turismo elitàrio fortemente

motivato  alla  visita  delle  grandi  destinazioni  internazionali  come  l’Italia  e  fra  i  quali  figurano

Indonesia, Vietnam, Filippine e Thailandia.

Nel Golfo Arabico, insieme agli Emirati Arabi Uniti anche il Kuwait mostra prospettive di crescita

interessanti.

Infine  in  Sud  America,  mentre  il  Brasile  vive  un  momento  di  arresto  dovuto  ad  una  difficile

situazione economica, il Messico continua a mostrare una crescita di spesa e viaggi all’estero.

E’ del tutto evidente la necessità di intensificare le azioni promozionali a sostegno del Brand Italia

anche attraverso un maggiore  consolidamento della  presenza di  Uffici  dell’Agenzia  in  grado di

sostenere azioni finalizzate ad un reale consolidamento della posizione del nostro Paese, al pari dei

nostri maggiori competitor.

La  strategia  di  posizionamento  passa  attraverso  un  accurato  studio  dei  mercati  e  dei

comportamenti e stili di viaggio a sostegno di azioni verso il trade e gli stakeholder in grado anche

di influenzare le scelte di viaggio dei turisti. 

Azioni di grande impatto verso i consumer, in partnership con grandi nomi del lusso e del Made in

Italy, sono indispensabili per affermare l’immagine della Destinazione Italia.
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2.3 Mercati e nuovi collegamenti  

La crescita dei flussi turistici stranieri in Italia è fortemente connessa allo sviluppo dei collegamenti

aerei tra gli aeroporti nazionali e quelli del resto del mondo. In particolare vanno intensificandosi

quelli con i Paesi asiatici e il Sud America grazie agli accordi tra compagnie aeree (code sharing).

Secondo i dati ENAC, il mercato aereo italiano è caratterizzato per il 51,6% da vettori tradizionali

mentre il restante 48,4% da vettori low cost (quote simili riguardano nello specifico i passeggeri

internazionali: 53,2% tradizionali e 46,8% low cost).

Nel 2015 il nostro traffico passeggeri ha riguardato in larga parte l'Europa UE (74,8%), seguita da

Asia e Oceania (9,2%), Europa Extra UE (7,5%), Nord America (3,9%). Dall'Europa UE, la maggior

parte dei passeggeri sono provenuti da Gran Bretagna, Germania, Spagna e Francia.

Le  prime  cinque  compagnie  aeree  operanti  in  Italia  in  base  al  numero  totale  di  passeggeri

trasportati  vede  in  cima  Ryanair (29.706.675  passeggeri),  Alitalia  -  Cai (22.987.134),  Easyjet

(14.363.022), Vueling (5.304.079), Deutsche Lufthansa (4.336.318).

Pertanto le azioni di ENIT sui mercati stranieri non potranno prescindere dai colleganti aerei da e

verso numerosi Paesi.

La compagnia di bandiera Alitalia ha ripreso a crescere sulle rotte internazionali,  soprattutto in

direzione delle Americhe, secondo i piani concordati con il socio Etihad. Nella prospettiva della

stagione 2016 i voli a lungo raggio registreranno un aumento del 7% grazie alle nuove destinazioni:

Santiago del Cile (dal 1° maggio), Città del Messico (dal 16 giugno), Pechino (dal 16 luglio) e al

ritorno dei voli su Los Angeles e Chicago ma anche al rafforzamento dei voli per Seoul. 

Il programma estivo di Alitalia prevede oltre 4.400 voli settimanali verso 70 destinazioni nel mondo

e 27 in Italia. Alitalia potenzierà anche i collegamenti interni, avvicinando ancora di più il Nord e il

Sud del  Paese: dal  1° maggio è inaugurato un volo quotidiano diretto tra Bologna e Catania e

sempre  dalla  città  emiliana  saranno  attivi  ad  agosto  quattro  collegamenti  settimanali  per  la

Calabria, due per Lamezia Terme e due per Reggio Calabria. Sulla rete nazionale, inoltre, Alitalia

offrirà più collegamenti  da Milano verso Catania e Palermo, da Torino verso Napoli e da Roma

verso Bari, Catania e Trieste. 
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Nella stagione estiva Alitalia assicurerà più servizi in Europa: da Roma per Marsiglia, Nizza, Praga,

Teheran e Beirut e da Milano per Francoforte e Londra City Airport.

L’importante  incremento  dei  voli  di  lungo  raggio  durante  l’estate,  insieme  alla  crescita  dei

collegamenti  domestici  ed europei  porterà grandi  benefici  ai  viaggiatori  d’affari  e  ai  turisti,  sia

italiani che stranieri.

Da marzo 2015 Alitalia ha un collegamento intercontinentale diretto Milano Malpensa - Abu Dhabi

che rafforza ulteriormente la sua offerta intercontinentale da Milano e dal Nord Italia. Quest’anno

Alitalia  diventerà  la  prima  compagnia  per  numero  di  destinazioni  intercontinentali  servite  da

Malpensa.  

I  viaggiatori  in  partenza  da  Milano  e  dal  Nord  Italia  potranno  raggiungere  gli  Emirati  Arabi  e

proseguire, grazie al network globale di Etihad Airways, verso ben 30 destinazioni in Medio Oriente

(Bahrain, Muscat, Kuwait, Dubai e Al Ain), Africa (Johannesburg, Nairobi, Khartum), Subcontinente

Indiano (Mumbai,  Kochi,  Delhi,  Bangalore,  Karachi,  Lahore,  Dacca,  Malè,  Seychelles,  Colombo),

Estremo Oriente  (Pechino,  Seoul,  Phuket,  Chengdu,  Bangkok,  Ho Chi  Minh City,  Kuala Lumpur,

Singapore, Jakarta) e Australia (Melbourne, Sydney, Perth).

Un altro collegamento per la capitale degli Emirati Arabi Uniti riguarda Venezia che triplica così la

propria offerta per Abu Dhabi (per un totale di 42 voli settimanali).

L’espansione  del  network  intercontinentale  include  anche  il  volo  no-stop  Milano  Malpensa-

Shanghai attivato in occasione di Expo Milano 2015. Questi collegamenti, insieme all’incremento

dei  voli  Milano  -  Tokyo  e  all’offerta  di  voli  giornalieri  sulla  rotta  Milano  -  New  York,

moltiplicheranno le opportunità di viaggio per raggiungere Milano.

L'Italia risulta sempre più collegata anche dalle rotte di compagnie asiatiche, in particolare dalla

Cina.  Da  fine  2015  sono  operativi  i  voli  della  China  Southern  Airlines per  Roma-Fiumicino:  è

possibile  raggiungere  con  tre  voli  settimanali  Guangzhou  (Canton),  via  Wuhan,  due  città  di

importanza strategica. Guangzhou è infatti la più grande metropoli costiera del sud della Cina, con

quasi 13 milioni di abitanti, terza per residenti e importanza, dopo Shangai e Pechino; Wuhan, con

oltre 9 milioni di abitanti, è considerata la "Chicago della Cina". Nel raggio di circa 110 chilometri si

trovano le zone economiche più dinamiche - Beijing, Shangai, Guangzhou, Chongqing - raggiungibili

in solo un'ora e mezza di aereo. 
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Nel 2014 China Southern ha trasportato più di 100 milioni di passeggeri, prima compagnia aerea

civile in Cina ad aver superato questa soglia, collocandosi al primo posto in Asia e al terzo a livello

mondiale. Diventano così 30 i voli settimanali che collegano lo scalo di Roma alla Cina: 6 vettori

verso 7 destinazioni  cinesi  direttamente collegate,  oltre a  Hong Kong e Taiwan. L'aeroporto di

Fiumicino si conferma il primo scalo in Europa, insieme al Charles de Gaulle di Parigi, per numero

di città cinesi raggiunte con voli diretti.

Piano Triennale 2016-2018 22



2.4 Turismo domestico

Il  turismo domestico continua a rappresentare oltre la metà del settore in Italia: secondo i dati

Istat6, nel 2015 gli arrivi degli Italiani all'interno del territorio nazionale sono stati poco più di 56

milioni,  con  un  incremento  del  2,1%  rispetto  all'anno  precedente,  mentre  le  presenze  hanno

raggiunto circa 195 milioni di notti (+1,9%). La durata media del soggiorno è stata di 3,5 notti.

Si è così registrata la ripresa del turismo domestico dopo 2-3 anni di flessioni importanti dovute al

perdurare della crisi economica che ha determinato una diminuzione della capacità di spesa degli

italiani, con una conseguente maggiore difficoltà ad andare in vacanza. Pur di nuovo in crescita, gli

arrivi e le presenze non hanno ancora recuperato le perdite subìte a partire dal 2012: circa 212

mila arrivi e circa 16 milioni di pernottamenti in meno rispetto al 2011.

Nell'ultimo lustro, il  rallentamento dei  flussi  domestici  e il  costante aumento di  quelli  stranieri

hanno modificato la composizione strutturale del turismo in Italia: se nel 2010 i pernottamenti

degli Italiani pesavano per il 56%, nel 2015 la quota si è ridotta a circa il 51%. A prescindere dal

calo contingente dei flussi italiani, il turismo in Italia va verso una crescente internazionalizzazione.

Il primo mercato per i residenti in Italia resta decisamente quello nazionale: i movimenti dei clienti

che  praticano  turismo  domestico  avvengono  fra  le  regioni  e  all'interno  delle  stesse.  Secondo

l'indagine campionaria Istat7 "Viaggi e vacanze in Italia e all'estero", i viaggi degli Italiani hanno

riguardato per l'81,1% una destinazione del Belpaese; di converso, i viaggi all'estero sono stati il

18,9%, diretti soprattutto verso i Paesi UE (11,2%).

Nel  2014,  gli  arrivi  italiani  si  sono  concentrati  nelle  località  di  interesse  turistico  (76,3%).

Nell'ambito di queste, la maggior parte riguarda le città di interesse storico e artistico (37%) e le

località marine (33,9%);  seguono le località montane (14,4%),  collinari  (5,1%),  termali  (4,9%) e

lacuali  (4,6%). Gli  arrivi  italiani  si  distribuiscono maggiormente fra i  diversi  turismi rispetto agli

stranieri i quali prediligono di gran lunga le città di interesse storico e artistico (51,5%) e le località

lacuali (10,3%).

6 Si tratta di dati provvisori.

7 ISTAT, Viaggi e vacanze in Italia e all'estero, 10 febbraio 2016.
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A livello di ricettività, gli arrivi italiani sono registrati soprattutto in strutture alberghiere (79,2%),

quota  che  si  abbassa  considerando  le  presenze  (66,8%).  Gli  arrivi  negli  alberghi  riguardano

soprattutto  la  categoria  "5  stelle,  5  stelle  lusso  e  4  stelle"  (43,3%)  mentre  nel  comparto

extralberghiero prevalgono i campeggi e villaggi turistici (39,3%), seguiti da alloggi in affitto gestiti

in forma imprenditoriale (23,6%), agriturismi (12,6%) e B&B (8,5%).

La Lombardia è il primo bacino nazionale di turisti per il turismo domestico: ad essa è attribuito

infatti il 22,3% degli arrivi, pari a ben 12,2 milioni, secondo i dati Istat 2014. La seconda regione di

emissione dei  flussi,  a molta distanza,  è il  Lazio con circa 5,2 milioni  di  arrivi  attribuiti  (9,5%);

seguono il Veneto (4,9 mln), il  Piemonte (4,8 mln) e l'Emilia-Romagna (4,7 mln). Queste cinque

regioni da sole attivano più della metà (58,2% degli arrivi) del movimento turistico degli italiani in

Italia (e il 59,3% delle presenze).

Nel  2014,  la  Lombardia  e  l'Emilia-Romagna risultano le  regioni  di  destinazione con il  maggior

numero di arrivi italiani: rispettivamente 6,8 e 6,7 milioni; seguono il Veneto (5,7 mln), la Toscana

(5,6 mln) e il Trentino Alto Adige (4,2 mln). Sia che si tratti di italiani che di stranieri, il turismo in

Italia si concentra prevalentemente nelle regioni del Centro Nord.

Gli  italiani  soggiornano nelle  regioni  del  Sud Italia  e  Isole  in misura quasi  doppia rispetto agli

stranieri: Abruzzo, Campania, Molise, Basilicata, Calabria, Puglia, Sicilia e Sardegna hanno infatti

accolto il 22,2% del totale arrivi italiani contro l'appena 12,1% del totale arrivi stranieri nel nostro

Paese (in termini di presenze rispettivamente 25,3% e 13,9%). A livello di composizione dei flussi,

gli  arrivi  italiani  costituiscono  mediamente  il  66,1%  di  queste  otto  regioni;  singolarmente

considerate,  le  più  "internazionalizzate"  sono  la  Sardegna  (45,8%  di  arrivi  stranieri),  la  Sicilia

(44,2%) e la Campania (42,1%).

Gli  Italiani  hanno  pertanto  una  maggiore  propensione  a  visitare  le  regioni  del  Sud,  attratti

specialmente dalle località balneari durante la stagione estiva. In queste regioni resta comunque

significativa anche la quota parte di turisti domestici di origine regionale che hanno la chance di

risiedere in destinazioni di vacanza.

La stagionalità dei flussi investe strutturalmente il sistema turistico italiano: infatti, circa la metà

degli arrivi sia italiani che stranieri si concentra nei quattro mesi estivi da giugno a settembre (ad

es. nel 2015 il 48,1% italiani e il 52,3% stranieri).
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 Tuttavia, occorre osservare che gli stranieri sono percentualmente più presenti a maggio, giugno,

luglio e settembre, i  cosiddetti "mesi  di spalla" rispetto ad agosto: ad es. nel 2015 gli  stranieri

costituiscono il  53,1% degli  arrivi registrati  a maggio e addirittura il  57,9% a settembre. Si può

pertanto dire  che i  flussi  italiani  tendono ad accentuare  il  picco della  stagionalità  turistica.  Di

converso, i flussi stranieri hanno una maggiore capacità di destagionalizzare.

Di seguito sono riportate le principali  risultanze dell'indagine Istat8 "Viaggi e vacanze in Italia e

all'estero" per il 2015. La prima suddivisione riguarda il motivo del viaggio degli Italiani: l'88,2% dei

viaggi riguarda le vacanze (leisure) mentre la quota restante (11,8%) il motivo di lavoro (business).

In termini di pernottamenti, alle vacanze è dedicato il 93,2% delle notti (al lavoro il 6,8%).

Il motivo di vacanza è poi ripartito tra vacanze brevi di "1-3 notti" (costituiscono il 42% dei viaggi e

il 13,5% delle notti) e vacanze lunghe di "4 o più notti" (il 46,3% dei viaggi e l'79,7% delle notti

trascorse in viaggio). La durata media dei soggiorni è di 6,2 notti per le vacanze (10,2 per quelle

lunghe) e di 3,4 per il motivo di lavoro.

Tra le  aree del  Paese,  il  Nord-est presenta il  maggior  numero di  viaggi,  sia  come provenienza

(35,6% dei viaggi totali) sia come destinazione (31,4%) e anche per viaggi pro-capite (1,8 contro la

media nazionale di 0,8).

Emilia-Romagna, Lazio, Lombardia, Veneto e Trentino-Alto Adige sono le regioni più visitate avendo

accolto  il  61,5%  dei  viaggi  fatti  dai  residenti  in  Italia.  L'Emilia-Romagna  rappresenta  la  meta

preferita per le vacanze lunghe (seguita da Veneto e Lazio); per lavoro si viaggia di più in Lombardia

e Lazio (assieme ospitano il 34% dei viaggi di lavoro in Italia). Le vacanze lunghe estive (lug-set)

trascorse in Italia più frequentemente hanno come destinazione l'Emilia-Romagna (17,4%) e la

Puglia  (11,3%),  seguite  da  Toscana,  Lazio  e  Sardegna.  Il  Trentino-Alto  Adige  è  invece  la  meta

preferita in inverno (22,5%) e autunno (16,4%).

Gli alloggi privati (utilizzati nel 56,5% dei viaggi e nel 63,6% delle notti) sono la sistemazione su cui

più spesso ricade la scelta dei  residenti, soprattutto in occasione di vacanze lunghe (64,3% dei

viaggi e 67,8% delle notti).

8 ISTAT, Viaggi e vacanze in Italia e all'estero, 10 febbraio 2016.
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In quasi la metà dei casi si parte senza prenotazione (46,9%), soprattutto se si tratta di vacanze

lunghe (48,9%). E' invece prenotata direttamente quasi la metà dei viaggi di lavoro (49,7%) e delle

vacanze brevi (46,7%); per circa un terzo dei viaggi (34%) la prenotazione avviene tramite Internet.

L'auto è il principale mezzo di trasporto utilizzato per i viaggi (60,7% di essi); di molto inferiore è la

quota dei viaggi in aereo (14,7%) e in treno (12,8%).

***

Appare evidente, quindi, come anche la promozione del turismo domestico sia fondamentale per il

settore in Italia. Il turismo domestico è in buona parte anche un turismo di prossimità: le regioni

infatti sono molto visitate dai turisti provenienti da quelle confinanti. 

Molte regioni italiane da anni hanno destinato risorse e iniziative al turismo domestico e anche

l’Agenzia è chiamata, al pari di molte NTO competitor, ad occupare un ruolo di primo piano nella

promozione della destinazione presso gli italiani.

E’ necessario quindi mettere in campo azioni con le Regioni e lavorare sulla integrazione fra le

offerte regionali per continuare ad attrarre flussi domestici.

In tal senso ad esempio potrà essere mutuata l’esperienza dei Progetti di eccellenza che vedono ad

oggi  impegnate le  Regioni  nella  creazione di  iniziative di  promozione dei  territori  (dimensione

interregionale) su linee tematiche definite, anche attraverso l’innovazione di prodotto e l’utilizzo di

nuove tecnologie.
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2.5 Intelligence - Osservatorio Nazionale del Turismo

Il  settore degli  studi  e  delle  statistiche in  Italia  appare da sempre molto frammentato mentre

l’esigenza di una struttura di business intelligence nel settore è sempre più evidente.

La Legge 106/2014 ha affidato ad ENIT la gestione dell’Osservatorio Nazionale del Turismo istituito

con D.P.R. n. 207 del 6 aprile 2006 e successivamente regolamentato con D.P.C.M. del 16 febbraio

2007.

L’Osservatorio ha compiti  di  studio, analisi  e monitoraggio delle dinamiche economico-sociali  e

tecnologiche, quantitative e qualitative, d’interesse turistico.

Oltre la mera dimensione statistica dei dati,  è di grande importanza che l’Osservatorio sia uno

strumento  di  monitoraggio  dei  mercati  internazionali, realizzi  studi  di  marketing  su  segmenti

specifici  di  domanda,  metta  in  atto  un  monitoraggio  della  percezione  dell’Italia  e  delle  sue

principali destinazioni turistiche sui media e sul web (social media in particolare).

L’Osservatorio fornirà dati e informazioni sul settore turistico internazionale e italiano che saranno

alla  base  della  programmazione  delle  azioni  promozionali  da  intraprendere,  consentendo  una

conoscenza approfondita della domanda nazionale ed internazionale e dei segmenti di mercato.  
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2.6 Digitale – Italia.it  e social media

La rivisitazione di Italia.it è legato alle previsioni normative della Legge 106/2014, che all'art. 16,

comma 2  attribuisce  ad  ENIT,  nel  perseguimento della  missione  di  promozione  del  turismo,  i

compiti di individuare, organizzare, promuovere e commercializzare servizi e prodotti turistici.

Il  piano  di  intervento  su  Italia.it  prevede  due  fasi:  la  riorganizzazione  e  l'ottimizzazione  della

versione attuale del sito, nel breve termine, e la progettazione/realizzazione di un nuovo sito che

superi  le  rigidità  strutturali  e  i  limiti  di  quello  attuale,  nel  medio  termine.  Lo  scopo  di  una

rivisitazione  del  sito  rientra  nel  più  ampio  piano  di  ridisegno  della  strategia  digitale  per  la

promozione di ENIT, in un'ottica di presenza digitale coordinata che comprenda lo stesso portale e

le iniziative social e mobile avviate da Enit. L'attuale struttura del portale risale al 2006 e presenta

tutti i limiti che derivano da una struttura desueta e poco funzionale agli attuali trend di mercato. 

I risultati di diversi studi dimostrano quanto la promozione via web sia il canale preferenziale per

intercettare il mercato internazionale. 

Da uno studio condotto da Wearesocial9 per l'anno 2016  risultano 3,42 miliardi di utenti attivi su

internet (46% penetrazione), 3,79 miliardi di utenze mobile attive (51% penetrazione) e 2 miliardi

di utenti attivi sui social via mobile devices (27% penetrazione). Tra tutti gli utenti che dispongono

di un accesso a internet:

- il 91% ha prenotato online almeno un prodotto/servizio negli ultimi 12 mesi.

- il 42% utilizza un device mobile per pianificare, prenotare, informarsi.

- il 68% effettua una ricerca on-line prima di decidere il luogo o le modalità del suo viaggio.

- Il 77% dei turisti utilizzano il web per pianificare il viaggio (Fonte: “Google – The 2013 Traveler,

Eurobarometer).

Le criticità di  Italia.it  sono legate alla rigidità del sistema (architettura del sito e CMS) e a una

carente attenzione nella gestione dei contenuti (soprattutto in termini di SEO).

9 http://wearesocial.com/it/ 
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Nel breve periodo è possibile mettere in campo una serie di azioni correttive che permettano di

migliorare la fruizione e la visibilità dei contenuti senza dover effettuare modifiche strutturali del

sito. Tra le azioni prioritarie possibili si sottolineano: l'importanza dell'organizzazione dei contenuti

in cluster omogenei suddivisi per prodotto turistico (es. Musica e Lirica, Mare, Enogastronomia,

Città d'arte, etc); il miglioramento del posizionamento sui motori di ricerca (SEO); la pubblicazione

della versione in lingua russa; l'ottimizzazione della navigazione cartografica del sito; l'integrazione

dei contenuti multimediali (video) e integrazione delle attività social delle Regioni.

Tali interventi possono essere attuati utilizzando una piattaforma di collaudo di ACI Informatica,

che attualmente gestisce hosting, gestione tecnica e sicurezza del  sito, in modo da mantenere

Italia.it on-line per tutta la durata degli  interventi ed effettuare uno switch una volta pronta la

versione aggiornata del sito.

***

Lo studio Wearesocial, riporta che oltre 2,3 miliardi di persone sono connesse ai social - pari al 31%

della popolazione mondiale - di cui circa 2 miliardi utilizzano i social su dispositivi mobile. 

Interessanti i dati sui Paesi con la maggior penetrazione dei social: Sud Corea, Emirati Arabi Uniti,

Hong Kong, Singapore, Argentina, USA, Malesia, Regno Unito, Canada e Australia.

Fra i social, Facebook si conferma il canale con il maggior numero di utenti registrati e attivi.
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I  social  media  rappresentano una realtà  importante  anche per  il  mondo turistico:  si  pensi  ad

esempio  a  Facebook,  uno  dei  luoghi  principali  utilizzati  dagli  utenti  per  condividere  momenti

importanti della propria vita, tra cui naturalmente esperienze di viaggio.

I brand appartenenti al settore turistico possono influenzare le scelte di potenziali ospiti durante la

ricerca  delle  informazioni  su  un  viaggio.  Immagini  accattivanti,  testi  persuasivi e contenuti  di

qualità, insieme al passaparola, possono aiutare ad attirare l’attenzione degli utenti e ottenere così

potenziali prenotazioni.

Appare fondamentale, quindi, sviluppare un piano di social media marketing che consenta al Brand

Italia di imporsi sul panorama internazionale dei social, utilizzando i profili già esistenti di ENIT e

creandone di nuovi, mettendo a punto contenuti accattivanti, stimolando il passaparola sui canali

social, utilizzando i mezzi più adeguati secondo le specificità dei singoli mercati.
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2.5 Commercializzazione – Fiere internazionali 

Fra  gli  strumenti  del  marketing  mix  le  fiere  rappresentano  da  sempre  un  rilevante  momento

commerciale di contatto con pubblico e trade.

Le  fiere  sono  una  importante  vetrina  internazionale  per  il  Brand  Paese  e  nell’ambito  della

programmazione dell’ENIT hanno costantemente avuto un ruolo di primo piano. 

Appare però oggi necessaria una rivisitazione della presenza fieristica a seguito di una generale

valutazione delle manifestazioni in termini di impegno economico ma anche di qualità dell’evento

e dei visitatori.

Inoltre negli ultimi anni si è spesso assistito ad uno “scollamento” fra la presenza ENIT e quella

delle Regioni italiane nelle grandi fiere internazionali  del  turismo con una perdita in termini  di

economicità e di immagine Paese.

Pertanto l’Agenzia ha intenzione di attuare una politica di partecipazione mirata a fiere selezionate

del settore nelle quali  l’obiettivo principale è quello di  riportare tutta l’offerta turistica italiana

sotto il forte Brand Italia con uno stand di grande impatto visivo.

Le  manifestazioni  cui  verrà  garantita  la  partecipazione  di  ENIT  sono  quelle  di  maggior  rilievo

internazionale  -  riconosciute  come  punti  fermi  della  promozione  turistica  da  tutte  le  grandi

destinazioni mondiali - che si tengono in territorio europeo (es. ITB, WTM, MITT, ecc.) e nei Paesi

emergenti dell’area asiatica e del Medio Oriente (es. ATM, ITE, CITM, ecc.). A queste si aggiungono

inoltre le importanti fiere del settore MICE, come IMEX ed IBTM, alle quali l’ENIT da anni supporta

l’offerta italiana del congressuale in forte sinergia con gli operatori del settore. 
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3. TERRITORI E MOTIVAZIONI – PROMOZIONE DEI CLUSTER

Il Brand Italia è conosciuto in tutto il mondo ed il desiderio di viaggio nel nostro Paese continua ad

essere elevato. 

I  punti  di  forza della Destinazione Italia sono noti  e  connotano universalmente il  nostro Paese

come terra  di  cultura  e  arte,  natura  e  paesaggio,  eccellenza  nel  food e  nella  moda e  design,

ospitalità diffusa. 

Ma in un contesto competitivo avanzato in cui la concorrenza fra le destinazioni e le offerte è più

agguerrita che mai, la vera sfida è “confezionare” una offerta che risponda alle reali esigenze e

motivazioni di viaggio dei turisti.

Di  turismo motivazionale  ed  esperienziale  si  parla  da  anni  così  come di  “turismi”  in  grado di

rispondere alle  più diverse esigenze.  Tale prospettiva non appare superata,  anzi,  è sempre più

radicata nel mondo turistico. 

Unitamente alle motivazioni di viaggio, la dimensione territoriale e l’integrazione delle risorse al

suo interno si impongono nel mondo del turismo e necessitano di essere valorizzate e promosse

con  una  logica  di  racconto  (storytelling)  che  consenta  di  suscitare  nel  potenziale  turista  la

sensazione di poter vivere nel viaggio una esperienza unica e irripetibile.

L’offerta  turistica  italiana,  estremamente  ricca,  variegata  e  diffusa  in  tutto  il  Paese,  necessita

sempre più di una promozione fondata su grandi aree tematiche (Cluster) nelle quali ritrovare la

dimensione motivazionale, che risponde ad una domanda sempre in continua evoluzione, e quella

territoriale, che valorizza e mette a sistema quanto il Paese è in grado di offrire al turista.

Cluster 

Oltre al classico cluster "Cultura", sempre al top delle richieste con il prodotto Città d'arte , il nostro

Paese  dispone  di  un  ampio  e  variegato  patrimonio  "minore"   ma  significativo  di  quell’Italia

nascosta che si vuole sempre più riscoprire. Risulta quindi opportuno definire altri cluster sui quali

basare le nuove strategie di prodotto e di promozione, sia in riferimento al mercato domestico che

ai  mercati  esteri,  in primis quelli  di  prossimità ed avanzati.  L'attuale maggiore "raggiungibilità"

delle nostre destinazioni, grazie anche allo sviluppo dei voli  low cost e treni ad alta velocità in
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partenza  dall'Europa  e  al  crescente  utilizzo  di  Internet  e  delle  nuove  tecnologie  digitali  che

facilitano la conoscenza di proposte "di nicchia" stimolandone l'acquisto, inducono sempre più a

considerare l'Europa come un mercato domestico, almeno dal  punto di  vista del  minor tempo

necessario per raggiungere una meta turistica.

Puntare  strategicamente  su  altri  cluster  è  oggi  tanto  più  importante  per  l'Italia  perché  sono

cambiate le abitudini  dei  turisti  i  quali  fanno meno vacanze lunghe e più vacanze corte (short

break).   

I cluster tematici consentono di ragionare attorno a filoni/temi di vacanza che possono prescindere

in prima battuta dalle destinazioni per focalizzarsi invece sulle nuove motivazioni di vacanze, sugli

interessi e le passioni che animano i viaggiatori.

L'identificazione dei cluster passa pertanto attraverso la conoscenza delle tendenze in atto come i

mutamenti  nei  valori  sociali  e  culturali,  le  nuove  sensibilità,  i  nuovi  modelli  di  consumo

responsabile che maturano in seno alla società contemporanea. Ben si prestano a forme di turismo

slow e sostenibile.

Dalla prospettiva territoriale, l'analisi dei vari cluster consente di mappare il grande ventaglio di

prodotti che le nostre località possono offrire alla domanda sempre più evoluta e consapevole,

desiderosa di senso, di emozioni e di esperienze. 

Questi cluster, da declinare in tanti possibili prodotti, giocano un ruolo fondamentale anche per la

ricerca di  una soddisfacente risposta al  problema aperto e spinoso della  stagionalità  dei  flussi

turistici,  specie  nelle  regioni  del  Mezzogiorno  dove  si  fa  fatica,  complice  anche  la  carenza

infrastrutturale e dei trasporti, ad attrarre in particolare la domanda estera.

L'approccio  in  termini  di  cluster  permette  anche  di  aggregare  in  modo  omogeneo  le  risorse

imprenditoriali  e  organizzative  presenti  nei  territori  attraverso  nuovi  strumenti  come le reti  di

attori pubblici  e privati.  Questo sistema di  risorse e relazioni  possono contribuire a tradurre le

numerose e variegate risorse culturali e naturali in proposte di vacanza vendibili e rese sempre più

appetibili  e  accessibili  ai  mercati  nazionale  ed  estero,  confezionandole  fino  ad  arrivare  alla

massima personalizzazione delle richieste (tailor made). E che rappresentano una sintesi ogni volta

specifica e peculiare nei singoli territori, acquisendo il valore dell'unicità.

In  tal  modo  i  mega  trend  a  livello  globale  vanno  ad  intrecciarsi  con  le  capacità  proattive,

organizzative e gestionali del livello locale. 
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3.1 Natura, aree protette e paesaggi rurali

Il  fenomeno crescente dell'urbanizzazione della popolazione, unito alle situazioni di stress delle

attività lavorative dai ritmi spesso frenetici, alla congestione nei trasporti per gli spostamenti casa-

lavoro, l'inquinamento da polveri sottili e in breve il livello di qualità della vita urbana inducono

sempre  più  le  persone  a  ritagliarsi  un  tempo  da  dedicare  all'auto-rigenerazione  attraverso

l'avvicinamento alla natura, agli spazi aperti non solo montani, a diretto contatto con la flora, la

fauna e gli abitanti delle zone rurali che continuano tra l'altro ad assicurare, spesso con fatica, il

mantenimento dell'equilibrio ecologico del territorio. 

Lo sviluppo dei Parchi e in generale delle aree protette si è imposto come risposta non solo alle

minacce all'ambiente naturale,  alla  sua biodiversità  e ai  suoi  endemismi,  ma anche al  bisogno

crescente  di  vivere  con  maggiore  armonia  psico-fisica  e  sociale  soprattutto  da  parte  della

popolazione urbana.

Secondo gli ultimi dati di ECOTOUR, il turismo natura si conferma in crescita significativa anche nel

2015; nella Top 10 dei Parchi preferiti dagli italiani al 1° posto il Parco Nazionale d’Abruzzo, del

Lazio e del Molise seguito dal Gran Paradiso e dal Parco delle 5 Terre; il più amato dagli stranieri è il

Parco  delle  Cinque  Terre  seguito dall’Arcipelago Toscano e  dal  Gargano.  Si  conferma quindi  la

preferenza della domanda internazionale verso il “Blu” italiano mentre la domanda interna chiede

il  “Verde”;  la  motivazione  alla  scelta  della  vacanza  attiva  vede al  1°posto  il  biking (29% delle

preferenze), seguito da trekking (25%), escursionismo (24%), sci (12 %), animal watching (8%) ed

altri sport.

L'Italia  è  caratterizzata  da  paesaggi  naturali  unici  al  mondo,  con  una  varietà  straordinaria

scendendo dalle Alpi alle spiagge del Sud. Una ricchezza naturalistica che si trasforma in serbatoio

di ricchezza economica per gli operatori di molti settori. Secondo la Coldiretti, l 'indotto di parchi e

aree naturalistiche sale del 21 per cento negli ultimi anni della crisi. Le presenze del turismo natura

in Italia, che può contare su 871 parchi e aree naturali, nel 2014 hanno superato per la prima volta

quota 102 milioni ed un fatturato di 11,8 miliardi di euro nel 2014.
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Un numero importante di persone ha come motivazione principale del  viaggio l’osservazione e

l’apprezzamento della natura e delle culture tradizionali. Tuttavia la motivazione naturalistica può

articolarsi  ampiamente  in  numerose  altre  attività  leisure  che  rispondono  a  precisi  interessi  e

passioni. 

Si parte dal turismo ricreativo con l’effettuazione di brevi passeggiate non impegnative o la breve

visita  a  siti  naturali  e  culturali  all'insegna del  riposo e relax.  Vi  è poi  il  turismo attivo dove la

vacanza prevede la pratica, anche occasionale, di attività sportive che la rendono apprezzabile ed

appetibile  anche da chi  non ha come priorità  quella  di  fare  sport  ma ama comunque visitare

percorsi  culturali  e storici,  ambientali  e naturali  servendosi di itinerari ciclistici,  di  trekking o di

ippoturismo. 

Il cluster Natura può ricomprendere anche il  turismo rurale in cui la ricerca della “cultura locale”

diviene una componente importante della vacanza. Questa ricerca può incentivare soggiorni  in

agriturismo o piccoli borghi rurali, partecipazioni ad attività tradizionali. Ed infine non va scordato il

turismo educativo che esalta  il  momento dell’apprendimento frequentando corsi  sul  campo su

conservazione,  identificazione  di  specie,  riabilitazione,  corsi  di  cucina  locale,  realizzazione  di

prodotti artigianali, restauro, corsi di musica, pittura, lingue, fotografia, apprendimento di nozioni

sulla storia, l’arte e il patrimonio locale.
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3.2 Borghi e patrimonio immateriale 

In Italia sono centinaia i piccoli borghi che rischiano lo spopolamento e il conseguente degrado a

causa di una situazione di marginalità rispetto agli  interessi economici che gravitano intorno al

movimento turistico e commerciale. Una marginalità che oggi diventa opportunità e rappresenta

un valore aggiunto per il turismo slow e sostenibile.

Nel territorio italiano sono pertanto numerose le iniziative intraprese dalle comunità locali  per

garantire  tutela,  recupero,  valorizzazione  e  mantenimento  del  patrimonio  di  monumenti  e  di

memorie che altrimenti andrebbe irrimediabilmente perduto. Il processo sarà favorito anche grazie

ai visitatori interessati che attendono di essere sorpresi da atmosfere, odori, saperi e sapori che

fanno diventare la tipicità un modello di vita che vale la pena di "gustare" con tutti i sensi.

Questi  centri  hanno in  genere  una lunga storia  alle  spalle  lungo la  quale  si  è  stratificata  una

specifica identità culturale composta da attività artigianali, antichi mestieri, autentici  savoir faire,

tradizioni, botteghe, minoranze linguistiche e dialetti, folklore. 

Spesso sono i musei locali etnologici / antropologici a tenere viva la memoria storica, ma sempre

più  si  vanno  rilanciando  attività  tradizionali  gestite  da  persone  del  luogo.  Queste  possono

continuare a viverci grazie alle opportunità offerte dal turismo che contribuisce a rendere attraente

“lo stare”, il vivere e il lavorare in quel posto.

Il  coinvolgimento dei  residenti  riveste  un ruolo decisivo non solo per tenere in vita  le  attività

tradizionali  ma  anche  perché  possono  farsi  veri  interpreti  del  proprio  patrimonio  culturale.  Il

viaggiatore che concepisce il turismo in termini responsabili e sostenibili ama il contatto diretto

con gli abitanti del luogo che sono i soli a poter "raccontare" autenticamente il territorio vissuto

nel quotidiano, innescando così quello scambio proficuo coi turisti curiosi creando l'esperienza del

viaggio e riportando il  turismo anche alla sua originaria essenza: il desiderio di conoscere altre

culture, altre persone.

Per favorire la maggiore immersione nelle piccole comunità locali si è andata sviluppando anche

una forma di ricettività diffusa che va dal fenomeno del bed&breakfast all'albergo diffuso. Tutte

risorse e opportunità che consentono di individuare nuove strade per lo sviluppo futuro.
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I borghi sono quindi intesi come un contesto umano, sociale e culturale, sinonimo del buon vivere,

di gusto, di un saper fare creativo che si apre all’esterno e diviene comunità ospitale protagonista

della nuova Soft Economy.

Oggi in Italia sono sempre più numerosi i borghi storici che si aggregano in rete per coordinare le

iniziative e promuoversi in modo integrato.
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3.3 Cultura diffusa, poli museali “minori” e spettacolo

La diversità e l’integrazione dell’offerta turistica rappresentano oggi il vero valore aggiunto della

destinazione turistica e in tal senso l’Italia, insieme alle sue Regioni, consente al turista di vivere

una esperienza unica e non replicabile. 
Il patrimonio culturale e paesaggistico diffuso permette al turista di visitare e conoscere, anche in

un  territorio “limitato” come quello italiano, una realtà ricca di attrattive. Ogni kilometro percorso

è una scoperta unica, in grado di soddisfare le più disparate esigenze.

Le città d’arte  - grandi e piccole - continuano ad essere uno dei pilastri del turismo italiano e negli

ultimi anni questo modo di fare vacanza è cresciuto ad un ritmo del +3,5% annuo superando una

spesa complessiva di oltre 16 miliardi (di cui 12 miliardi da parte di turisti stranieri)10. 

Tutte le più recenti indagini di mercato mostrano chiaramente che il turista-viaggiatore intende

sempre più la “vacanza” come un’esperienza personale che deve essere il più possibile autentica, è

più attratto da nuove motivazioni culturali e tentato dalla riscoperta delle tradizioni locali, con una

forte  propensione  anche  a  forme  alternative  di  ricettività  quali  bed  &  breakfast,  agriturismi,

soggiorni in castelli e residenze storiche.
In  Italia  la  domanda  legata  all’ospitalità  nei  territori  e  centri  urbani  “minori”,  al  di  fuori  dei

tradizionali percorsi turistici, alla scoperta del patrimonio artistico ed architettonico, degli usi e dei

costumi delle comunità locali, è in costante aumento. 
Il turismo culturale, che si muove alla scoperta del nostro ampio patrimonio, fatto di città d’arte, di

eventi,  di  manifestazioni,  di  tradizioni  enogastronomiche e religiose,  fa registrare,  meglio delle

altre tipologie di turismo, un andamento positivo, con tassi di crescita medi, negli ultimi anni, del

5-8%. Tale patrimonio diffuso - fondato su paesaggio, valori ambientali, arte e monumenti, cultura,

varietà gastronomiche - costituisce una risorsa strategica per l’economia italiana e soprattutto per

quella dei territori in ritardo di sviluppo. 
In  un’ottica  di  turismo  sostenibile,  molte  realtà  locali  hanno  attivato  processi  di  sviluppo

investendo  sulla  valorizzazione  delle  identità  locali,  sull'attenzione  per  l'ambiente  e  per  il

patrimonio culturale e umano.

10 Dati elaborati dal centro studi turistici di Firenze e Confesercenti presentanti nella edizione 2016 della Borsa del Turismo delle
100 Città d’Arte.
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Questa rappresenta la strada per continuare a “diffondere” ancora di più il turismo - nazionale ed

internazionale - su tutto il territorio, rispondendo ad una crescente domanda di turismo fuori dai

circuiti  di  massa  e  alla  ricerca  di  identità  a  autenticità.  Tale  strada  rappresenta  una  vera

opportunità in particolare per i territori del Sud Italia dove già, anche con il sostegno di risorse

comunitarie,  molte realtà hanno investito sullo  sviluppo locale valorizzando le  proprie identità

locali (ambiente naturale e del paesaggio, tradizioni storiche ed enogastronomiche, beni culturali e

artistici) e proponendo un nuovo racconto del territorio. Si pensi in tal senso a Matera 2019. 

Una parte significativa del movimento turistico individuato come turismo culturale è composto da

persone attratte  da  eventi  musicali  e/o  da  luoghi  legati  alla  musica.  I  luoghi  della  musica,  gli

itinerari, i paesaggi, le dimore legate ai musicisti, i teatri, i musei specializzati rappresentano un

potenziale sviluppato solo in piccolissima parte. Due sono gli ambiti su cui puntare: gli eventi e i

luoghi.

La musica lirica italiana è conosciuta in tutto il mondo e si identifica con il genio, la passione, ”l’arte

di  vivere” e l’identità culturale del  nostro Paese.  E’  sorprendente riscontrare all’estero, in ogni

angolo  del  mondo,  quanto  popolari  siano l’opera  italiana,  i  suoi  grandi  interpreti  e  i  direttori

d’orchestra e quanto significativo sia il loro apporto all’immagine positiva dell’Italia all’estero, come

luogo della cultura e della bellezza per eccellenza. Non a caso nel 2014 l’opera lirica italiana è stata

candidata quale Patrimonio Immateriale dell’Umanità presso l’Unesco. L’opera è automaticamente

associata all’Italia ed è elemento essenziale per la diffusione del patrimonio culturale italiano.

La Scala di Milano è senza dubbio il  teatro dell’opera più conosciuto al mondo; la spettacolare

Arena di Verona attira ogni sera migliaia di spettatori, incantati dalla magia della musica in una

cornice unica; il Maggio Musicale Fiorentino è il più antico dei nostri Festival ed ora dispone di un

teatro nuovissimo. Il Festival Rossiniano di Pesaro e quello Pucciniano di Torre del Lago, la stagione

lirica dello Sferisterio di Macerata e il Festival Verdi di Parma sono noti a livello internazionale.

Tanti i teatri noti come La Fenice di Venezia, esempio straordinario di bellezza ed armonia, il Teatro

Petruzzelli  di  Bari,  il  Teatro  San  Carlo  di  Napoli,  il  più  antico  d’Europa.  Per  non  parlare  dei

leggendari interpreti italiani e i direttori che il mondo ci invidia.
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Il turismo musicale legato alla lirica e alla musica classica si rivolge a viaggiatori evoluti ed esigenti,

con un livello di vita elevato e una formazione culturale superiore, che provengono in larga parte

da USA, Canada, Giappone, Nord e Mitteleuropa. Con un crescente livello d’istruzione e con gusti

sempre più evoluti,  i paesi emergenti dell’area BRIC sono destinati a divenire un ulteriore bacino di

utenza primario per il turismo culturale-musicale in Italia.

Anche il binomio cinema e turismo, infine, si sta rivelando sempre più uno strumento efficace delle

politiche  di  marketing  territoriale  mirate  alla  comunicazione  e  promozione  turistica  delle

destinazioni, rappresentando pertanto un notevole fattore di attrazione di flussi turistici. Il cinema

ha infatti  una forte capacità di  influenzare la percezione e il  processo decisionale di  una vasta

domanda turistica potenziale. 

Un'indagine  mirata  ad  analizzare  il  rapporto  di  causa-effetto  tra  la  visione  di  film  e  il

comportamento di acquisto turistico ha evidenziato come il 4% degli intervistati ha dichiarato di

aver visitato una destinazione avendo, quale ragione principale, la visita alla location del film. Sono

oramai  numerose  le  case  history riguardanti  film  che,  grazie  ad  una  ambientazione  in  luoghi

giudicati  interessanti  e  appetibili,  sono diventati  motivazione nella  scelta  della  destinazione di

vacanza. Tra gli esempi più eclatanti a livello internazionale si possono citare “Sideways” o “Lords

of the rings” mentre tra i più nostrani e citati “The Passion” o “Il Postino”.

Promuovere il territorio attraverso il cinema è quindi una potenzialità importante anche in Italia. Le

produzioni  audiovisive  e  cinematografiche italiane e straniere che utilizzano il  Bel  Paese come

location e che poi vengono diffuse all’estero, contribuiscono non solo a consolidare e/o rilanciare

destinazioni  italiane  note  nel  mondo,  si  pensi  soprattutto  a  Roma e  Venezia,  ma anche  a  far

scoprire all’estero città, borghi e regioni italiane meno noti.  Fin dagli anni ’50, i celeberrimi film

“Vacanze Romane” (1953) e “La dolce vita” (1960) hanno avuto - soprattutto negli USA - l’effetto di

far divenire trendy la città di Roma presso il pubblico americano. Il caso di Matera, che ha visto

crescere il numero di turisti dopo l'uscita di “The passion” di Mel Gibson (2004), risulta la naturale

conseguenza di questo nuovo fenomeno turistico-culturale. La notorietà è aumentata a tal punto

che la città è riuscita ad imporsi come Capitale Europea della Cultura 2019.
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Secondo un'indagine europea, il "film tourism" è in grado di generare effetti diretti e indotti : tra

questi contribuisce a migliorare la brand image, ad incrementare la destination awareness locale, a

far scoprire itinerari fuori dai circuiti di massa. 

Da  diversi  anni  sono  presenti  sul  mercato  nazionale  ed  internazionale  Tour  Operators  che  si

occupano di viaggi nelle location dei film, realizzando un nuovo prodotto specializzato attraverso

l’offerta di pacchetti turistici mirati. Fondamentale il ruolo rivestito da Internet nel contribuire ad

amplificare le ricadute promozionali in ogni angolo del pianeta dove ogni potenziale turista può

acquisire in tempo reale informazioni sui luoghi-set cinematografici.

I  festival  cinematografici  rappresentano  anch’essi  un  aspetto  del  cineturismo;  sono  infatti

appuntamenti  ciclici  universalmente  molto  attesi  e  hanno  creato  spesso  un  forte  potere

caratterizzante il territorio, tramite il connubio con la località che ospita il festival stesso: alcuni

esempi, Mostra internazionale d’arte cinematografica di Venezia, Festa del cinema di Roma, Giffoni

Film festival, Ischia Film Festival, Taormina Film Fest.
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3.3 Cammini e itinerari religiosi

Fin dal 1987 il Consiglio d’Europa ha riconosciuto l’importanza dei percorsi religiosi quali veicoli

culturali e spirituali di primaria importanza: Santiago de Compostela ha così avuto un’impennata

che ha portato la città della Galizia ad aggiudicarsi il primato europeo del turismo religioso.

In  Europa  i  Cammini,  principalmente  identificati  con  i  percorsi  storici  dei  pellegrini,  dallo

straordinario valore simbolico e di fede, hanno grande successo di partecipazione, mentre in Italia

stentano ancora a trovare la stessa diffusione e partecipazione.

Sul  tema  dei Cammini storico-religiosi  in  Italia  si  sono  sviluppate  negli  ultimi  15-20  anni

innumerevoli iniziative e proposte, organizzate da associazioni ed enti pubblici e privati.

I  Cammini  rappresentano  un  turismo  inteso  come  viaggio  slow  di  scoperta  attraverso  antichi

percorsi valorizzati (o da valorizzare) che possono permettere una riappropriazione del sé e della

dimensione sociale del territorio. Si rivolgono infatti ad una tipologia di camminatori più attenti

alla fruizione del patrimonio culturale/storico e ambientale/paesaggistico delle aree interne del

nostro Paese.

Essi  sono  inoltre  un  volano  economico  locale,  di  promozione  delle  tipicità  del  territorio  e

contribuiscono  a  contrastare  lo  spopolamento  dei  borghi  minori,  anche  con  possibili  ricadute

positive sull’occupazione.

Tra  i  punti  di  debolezza  dei  Cammini  italiani,  l’UNPLI  individua  l’eccessivo  frazionamento

dell’offerta, i percorsi troppo brevi e non interconnessi, la carenza di informazioni circa cartografia,

trasporti,  accessibilità,  accoglienza,  assistenza,  la  mancanza  di  strutture  di  assistenza  e/o

promozione verso i diversi target di domanda. 

Se il Cammino di Santiago de Compostela può rivelarsi vera e propria esperienza di vita, di crescita

e spirituale, i cammini italiani non devono soffrire di un complesso di inferiorità: in primis la Via

Francigena.
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Attualmente il numero delle persone che in Italia decide di percorrere gli itinerari proposti è ancora

molto  limitato  rispetto  alle  reali  potenzialità.  Di  sicuro  si  rende  necessario  sostenere  tutti  i

Cammini  italiani  esistenti  con l’intento  di  promuoverli  e  valorizzarli  unitariamente  in  Italia  e

all’estero.

I  Cammini  sono  dunque  fortemente  legati  al  turismo  religioso  e  la  presenza  di  santuari  di

riferimento  per  la  cristianità  rappresenta  un  punto  di  forza  quale  richiamo  di  flussi  turistici.

Secondo lo studio di Unioncamere del 2013, il turismo religioso pesa l’1,5% sul totale dei flussi

turistici per un totale di 5,6 milioni di presenze turistiche (3,3 milioni di presenze straniere e 2,3

milioni di presenze legate al mercato italiano). Il turismo religioso legato alla clientela straniera ne

costituisce circa il 60%, con origine per il 45,3% dall’Europa e per il 14,9% dai Paesi Extraeuropei.

La motivazione religiosa, la principale ragione di scelta del soggiorno (71,9%), è unita al desiderio

di partecipare ad eventi di natura spirituale (37%): il richiamo delle testimonianze culturali, spesso

connesse agli interessi religiosi, emerge anche come attrattiva e motivazione di scelta, infatti, il

42,4%  dei  turisti  sceglie  le  località  italiane  anche  per  la  ricchezza  del  patrimonio  artistico  e

monumentale, esprimendo il desiderio di conoscere nuovi luoghi (26,3%) oltre che gli usi e costumi

della popolazione locale (21,1%). 

Si fa infine notare che il pellegrino viaggia principalmente in bassa stagione e contribuisce quindi

alla destagionalizzazione delle destinazioni.

Il turismo religioso non riguarda soltanto mete di pellegrinaggio e percorsi di fede, ma richiama

anche turisti che vogliono viaggiare per motivi culturali, i cosiddetti turisti della fede, che scelgono,

per le  loro vacanze,  di  soggiornare  in  monasteri,  eremi,  case  d’accoglienza,  santuari,  conventi.

Accanto  alle  mete  devozionali  come  San  Giovanni  Rotondo  con  il  santuario  di  Padre  Pio  di

Pietralcina,  il  santuario  della  Madonna  di  Loreto,  i  luoghi  di  San  Francesco  e  Santa  Chiara  in

Umbria,  crescono  di  importanza  i  percorsi  devozionali  e  di  fede,  come  ad  esempio  la  Via

Francigena.
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3.4 Food e itinerari del gusto 

Più di sei stranieri su dieci durante le vacanze in Italia acquistano cibo e nel 39% dei casi questo

avviene nei mercati di strada e presso gli  ambulanti che rappresentano la forma di vendita più

genuina per i turisti11. Il food shopping riguarda ben il 62% degli stranieri e batte nettamente negli

acquisti i tradizionali souvenir (50%), l’abbigliamento (48%) e l’artigianato (25%)12. 

La passione per il cibo è elevatissima in molti visitatori stranieri, con punte dell’87% presso i russi

ma riguarda tante diverse nazionalità, dalla Germania all’Inghilterra, alla Francia, ma anche Usa,

Cina, e Giappone. 

Inoltre  i  turisti,  sia  italiani  che  stranieri,  quando arrivano nelle  città  si  aspettano di  mangiare

prodotti della tradizione locale che sono la vera forza della vacanza Made in Italy, conquistata con

la distintività, la biodiversità e il legame con il territorio. 

L’Italia conferma il primato enogastronomico conquistato a livello internazionale dove il Belpaese è

l’unico al mondo con 4886 prodotti alimentari tradizionali censiti dalle regioni ottenuti secondo

regole tradizionali protratte nel tempo per almeno 25 anni, 283 specialità Dop/Igp riconosciute a

livello  comunitario  e 415 vini  Doc/Docg,  ma ha conquistato  anche il  primato green con quasi

50mila aziende agricole biologiche in Europa e ha fatto la scelta di vietare le coltivazioni ogm a

tutela del patrimonio di biodiversità. 

L’esperienza enogastronomica mira alla scoperta dei “giacimenti enogastronomici” di un territorio

più o meno vasto ed è ormai un elemento imprescindibile della vacanza in Italia nella quale il

turista presta molta attenzione nel frequentare ristoranti che propongono piatti, prodotti tipici e

vini del territorio e molto spesso richiede di visitare cantine e aziende agroalimentari aperte al

pubblico.

Si tratta di un nuovo modo di viaggiare che sta conquistando un numero crescente di appassionati,

alla ricerca di sapori e di tradizioni autentiche. In questo contesto, infatti, il cibo assume un ruolo

nuovo, diventando il medium di un territorio, di una cultura e dei valori legati alla terra ed alle

proprie radici. 

11 Studio sul “Cibo di strada tra rischi ed opportunità”, Coldiretti. 

12 Studio “In viaggio attraverso l’Italia” di Confimprese.
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I  tour enogastronomici, nel nostro Paese, sono all’incirca tanti quante sono le località e le mille

combinazioni possibili che possono collegarli, visto l’enorme patrimonio di prodotti tipici che offre

la terra, di ricette regionali; possiamo pertanto affermare che l'Italia è il paese ideale per il turismo

enogastronomico.

Il  turismo  enogastronomico  mira  quindi  a  valorizzare  un  determinato  territorio.  Ciascuno  dei

territori  italiani  ha qualcosa da  raccontare  attraverso i  suoi  prodotti  locali  permettendo ai  più

curiosi di capire cosa c’è dietro tanta dedizione per la coltura della terra. E intanto i territori rurali si

riorganizzano, i ristoratori apportano innovazioni, gli agricoltori diversificando le proprie attività. 

Si assiste così allo sviluppo di distretti enogastronomici, alla nascita di numerosi agriturismi e di

percorsi creati ad hoc per far apprezzare la propria terra a tutti coloro che vi si recano per scoprire

gusti e sapori genuini. Al di là del mangiare e dormire, un numero sempre maggiore di agriturismo

si contraddistingue per l'offerta collaterale quali le fattorie didattiche per i più giovani, i corsi di

cucina locale, gite a cavallo per immergersi meglio nella natura, etc..

Il turismo enogastronomico vale cinque miliardi e si conferma, anno dopo anno, il vero motore

della vacanza Made in Italy.

Sono anche sorti un po' ovunque gli itinerari enogastronomici, incentrati su uno o più temi legati ai

vari prodotti, quali le vie del vino, le vie dell'olio, le strade del gusto e dei sapori, etc. segnalati e

promossi in modo da emergere nella propria forma organizzata rispetto agli altri possibili itinerari

spontanei che qualsiasi turista può effettuare per conto proprio (cartelli che indicano la presenza di

aziende  agricole,  di  rivenditori  di  prodotti  tipici  e  i  luoghi  di  conservazione  del  patrimonio

culturale, etc.)

Il turismo enogastronomico va sempre più sviluppandosi perché sono cambiati i valori etici e di

conseguenza la sensibilità delle persone che stanno sempre più attente alla qualità delle materie

prime, si veda il boom delle produzioni biologiche, alla loro provenienza, in particolare il cosiddetto

km0.  Una sorta  di  reazione  comprensibile  che  nasce dalla  standardizzazione  del  cibo  imposto

dall'industria  agroalimentare  e  dall'appiattimento  dei  sapori  di  frutta  e  verdura  conservati  e

venduti tutto l'anno senza più alcun riferimento alle stagioni dei tradizionali luoghi di produzione. 
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Contemporaneamente sono cambiate le abitudini del turista che non sceglie più le vacanze lunghe

di una volta e ama invece concedersi numerosi short break durante l'anno, di cui alcuni dedicati a

questa  tipologia  di  viaggio,  spesso  incentivata  dal  richiamo  di  eventi  enogastronomici  ormai

onnipresenti nelle varie località della nostra penisola.

Questo tipo di viaggio si presta ad essere effettuato durante la primavera e l'autunno quando i

paesaggi  regalano  colori  stupendi  e  le  prelibatezze  che  si  possono  assaporare  hanno  migliori

proprietà  organolettiche;  in  tal  senso  il  turismo  enogastronomico  contribuisce  anche  a

destagionalizzare i flussi turistici.

Oggi, l'enogastronomia è parte essenziale del Made in Italy; anzi ne è parte essenziale non tanto

come prodotto autonomo quanto, piuttosto, come caratterizzazione qualitativa di tutte le tipologie

di domanda/ offerta esistenti nel Bel Paese.
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3.5 Lusso

Fra  tutti  i  diversi  turismi  quello  di  lusso  è  sempre  stato  presente,  pur  se  percepito  in  modo

differenziato, come domanda-offerta selettiva basata sulla qualità alta associata agli alti prezzi. 

Storicamente,  nei  paesi  europei  più sviluppati,  il  turismo nasce e si  pone come bene di  lusso

(luxury)  che  diventa  via  via  un  modello  di  consumo  imitato  da  fasce  sempre  più  ampie  di

popolazione (fino al turismo di massa): ai primi del Novecento potevano recarsi in villeggiatura o

compiere viaggi di piacere o di studio solo le persone più abbienti, appartenenti ai ranghi sociali

elevati.

Il concetto di lusso cambia nel corso degli anni13  e lo si comprende analizzando, ad esempio, le

crociere che fino all’inizio degli anni '80 identificavano un turismo di lusso ed erano caratterizzate

da durata lunga (almeno due settimane). In pochi anni le crociere si trasformano e diventano un

classico prodotto di massa, secondo la logica e formula dell’hotel o del villaggio galleggiante, tanto

che  oggi  si  cerca  un  riposizionamento  verso  target  medio-alti  attraverso  il Made  in  Italy, ad

esempio con riferimento alla cucina italiana a bordo.

Un tempo erano considerati di lusso anche i viaggi intercontinentali per l’alto costo del trasporto

aereo e del relativo soggiorno, così come alcune destinazioni esclusive di grande immagine come

Cortina, Chamonix, Capri, Taormina, la Costa Azzurra e la visita alle grandi capitali in hotel di lusso.

Se oggi possono essere identificati alcuni segmenti e alcune destinazioni di lusso, la discriminante

resta sempre il livello dei servizi, qualsiasi sia la tipologia di turismo praticata, dall’arte al balneare.

Oggi  il  luxury è  praticabile  in  qualsiasi  destinazione  a  condizione  che  vi  sia  un’offerta  che  lo

consenta,  ovvero il  complesso dei  servizi  per il  turista,  dalla  ricettività  a  tutte le  altre  opzioni

presenti sul territorio. 

Quasi  mai  è  possibile  identificare una destinazione di  lusso,  pur se in  termini  differenziali.  Ad

esempio, Forte dei Marmi è considerata destinazione top della Versilia e, quindi, anche rispetto a

Viareggio. Firenze, Venezia e Roma sono destinazioni top con possibili fruizioni sia di lusso che di

basso prezzo. La differenziazione risiede nel livello dei servizi acquistati. Inoltre, spesso non vi è

corrispondenza fra un prodotto culturalmente di élite e lusso.

13 Studio “Viaggio nel lusso made in Italy” realizzato da Emilio Becheri. 
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Il “lusso” è qualcosa che costa più di altri prodotti e servizi, è stato ed è un effetto di ostentazione

che  gratifica  chi  compra  perché  mostra  che  può  più  di  altri,  oggi  è  sempre  più  un  effetto

esperienziale di autocompiacimento, di autogratificazione e di valorizzazione di sé.

Nel lusso si possono distinguere vari livelli: extralusso, lusso intermedio, lusso accessibile e lusso

low cost. Spesso forme di trasporto low cost sono associate alla fruizione di soggiorni di lusso nei

resort più esclusivi; in tal senso si parla, cercando il paradosso, di turismo di lusso low cost, una

moda in crescita tra i gruppi più abbienti.

Negli ultimi anni della crisi il turismo di lusso ha retto il mercato meglio delle altre domande con

livelli  di  prezzi  più  bassi  per  il  ruolo  degli  stranieri.  L’aumento  del  turismo  di  lusso  è  assai

differenziato, ed in termini di presenze è imputabile per gran parte alla componente estera. La

quota luxury del turismo internazionale in Italia è andata crescendo dal 17,2% nel 2005 al 20,8%

nel 2013.

Diverso  appare  il  mercato  dei  nazionali:  fino  al  2007  raggiungeva  un’incidenza  del  4,9  sul

movimento  domestico  per  poi  scendere  al  3,9%  nel  2013.  Nel  2013  il  turismo  di  lusso  è

determinato per circa i 3/4 dalla componente estera. Da notare che, in termini di quote, il turismo

di lusso determina un apporto economico pari al doppio del movimento attivato. 

Tra i  principali  fruitori  del  turismo di  lusso  Made in Italy i  mercati  BRICS  ed europei restano i

mercati di riferimento, ma è in atto un forte recupero del nord America e stanno aumentando i

fruitori di lusso degli altri Paesi sudamericani oltre al Brasile. 

Appare  evidente  che  il  tema  del  lusso  è  trasversale  a  tanti  turismi  spaziando  dalle  proposte

enogastronomiche a quelle dei trattamenti benessere (Spa), dalle strutture alberghiere (es. hotel 7

stelle  lusso,  hotel  de  charme)  alla  nautica  (diportistica,  yacht),  dalle  grandi  firme  del  fashion

(shopping) al design Made in Italy. Lusso è sinonimo di eleganza, savoir vivre, Italian life style.
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3.6 MICE

La  crescente  globalizzazione  dell'economia  e  della  società  contemporanea  spinge  sempre  più

persone di tutti i Continenti ad incontrarsi per scambiare idee e risultati di ricerche scientifiche,

impostare nuove politiche economiche, energetiche, etc. a livello internazionale, intessere rapporti

commerciali e finanziari, e così via. Lo sviluppo dei collegamenti aerei e la forte interconnessione

tramite  le  nuove  tecnologie  digitali  contribuiscono  ad  aumentare  le  occasioni  di  incontro  che

vanno a costituire il turismo business.

Il turismo business rappresenta l'insieme di viaggi e attività per incontri a scopo professionale in

ambito commerciale, economico, scientifico, politico e sociale. E' un settore che ricopre diverse

tipologie di attività, tra cui congressi e convegni, fiere ed esposizioni, viaggi incentive aziendali,

eventi  corporate,  viaggi  d'affari  individuali.  Gli  anglosassoni  le  raggruppano  con  la  formula

"Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions ovvero MICE.

In ambito turistico, il segmento MICE costituisce un settore strategico per la spesa media elevata,

superiore a quella del turista leisure; per la stagionalità inversa alla domanda del segmento leisure,

con punte prima e dopo la stagione estiva, che consente di allungare il periodo di occupazione

delle strutture ricettive; per l'opportunità di far conoscere la destinazione ad un pubblico con alto

livello di reddito potenzialmente interessato a ulteriori soggiorni turistici di tipo leisure.

Nell'ambito  del  turismo  business,  il  turismo congressuale  di  grandi  dimensioni  è  la  parte  più

interessante  e  strutturata  e  pesa  all'incirca  un  terzo  dell'intero  comparto.  Per  l'alto  livello  di

specializzazione  e  di  innovazione,  rappresenta  un  segmento  tra  i  più  significativi  nel  quadro

dell’offerta turistica internazionale e nazionale. 

Secondo l'International Congress and Convention Association (ICCA), nel 2015 USA, Germania e

Regno Unito hanno occupato il podio del settore "grandi eventi congressuali" ospitati. Nella top

ten  dei  Paesi,  sei  sono  nazioni  europee;  l'Europa  è  stata  prescelta  maggiormente  dagli

organizzatori  di  meeting grazie  all'ampia e variegata offerta culturale (l'Italia  si  posiziona al  6°

posto).
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Per ICCA, i  fattori che incidono sulla scelta di un Paese come destinazione MICE comprendono

innanzitutto  la  situazione  economica,  politica  e  sociale  del  periodo,  la  sua  sicurezza e  la  sua

accessibilità  dall'estero.  Ma  tra  i  fattori,  figura  anche  il  tipo  di  meeting  che  deve  svolgersi

preferibilmente nel giusto contesto "culturale": ad esempio, è più probabile che per un convegno

sull'arte o sulla letteratura venga scelta l'Italia piuttosto che l'Australia.

Nella graduatoria mondiale delle città per numero di meeting ospitati, la top ten mostra ben nove

città  europee,  per  lo  più  capitali  del  rispettivo  Paese.  La  ragione  del  loro  successo  è  dovuto

innanzitutto alla loro facile raggiungibilità da parte dei viaggiatori di tutto il mondo.

In Italia il MICE è indubbiamente un comparto dinamico, con significativi volumi di attività e un

evidente impatto sull’economia del paese anche se frammentato e ancora poco internazionale.

Secondo i dati che emergono dall’Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi promosso da

Federcongressi&eventi nel 2014 si sono svolti su tutto il territorio nazionale 309.000 eventi – il 9%

dei quali internazionali – che hanno coinvolto 25,5 milioni di partecipanti per un totale di 38,2

milioni di presenze. La durata media è stata di 1,5 giorni, in linea con quella di Germania e Regno

Unito.

Secondo uno studio14 riportato da Federcongressi&eventi la meeting industry italiana dà lavoro a

287.741 persone (di cui 190.125 dipendenti a tempo pieno e 97.616 professionisti autonomi). 

Il PIL congressuale ammonta a 15 miliardi e 88 milioni di euro.

Le destinazioni del turismo congressuale possono quindi contare su un segmento ad alto valore

aggiunto, tra i più redditizi, in grado di attivare un forte indotto sull’intera economia locale, oltre

alla destagionalizzazione dei flussi turistici.

14 Fonte:  Comunicato  di  Federcongressi&eventi  del  07.03.2014  che  cita  "Il  conto  economico  del  settore  congressuale"
dell'Università di Bologna.
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3.7 Salute e benessere della persona 

L'attenzione crescente al proprio benessere psico-fisico, il mondo dell'immagine e dell'apparenza,

la voglia di stare in forma, hanno contribuito a cambiare il concetto di termalismo di tipo curativo-

salutistico per ricomprendere un'accezione più ampia dello stare bene inteso in senso olistico,

tanto che oggi si preferisce parlare di wellness.

In campo turistico, sempre più persone prediligono un soggiorno mirato al riequilibrio psico-fisico

abbinando  sapientemente  sport,  natura  e  relax.  Insieme  ai  tradizionali  percorsi  di  benessere

termale  sono  inclusi,  ad  esempio,  attività  sportive,  terapie  psicologiche,  terapie  orientali,

agopuntura.

Il  termalismo è quindi  oggi  un settore  più complesso e articolato che nel  corso degli  anni  ha

modificato  il  proprio  posizionamento,  sia  nell’ambito  del  servizio  sanitario  nazionale  sia  nel

contesto delle attività turistiche. Il comparto termale attualmente si caratterizza per varie attività

che vanno dall'imbottigliamento di  acque,  ai  tradizionali  servizi  sanitari,  ai  servizi  benessere e

fitness,comprese le attività cosmetiche.

In  questo lungo processo,  si  è  sviluppato in modo autonomo e separato da quello  termale,  il

comparto del benessere, fondato su trattamenti slegati dalle proprietà terapeutiche dei fanghi e

delle  acque  termali  in  loco  e  quindi  dal  vincolo  della  localizzazione  dell'attività  nei  pressi  del

giacimento naturale. 

Molti centri benessere sono sorti, infatti, nelle grandi città. Le numerose SPA localizzate nelle città

come servizio  offerto  all’interno di  una  palestra  o  di  un  albergo,  sono la  dimostrazione  della

crescente “domanda di benessere” ormai inclusa in molti aspetti della vita quotidiana. SPA, beauty

farm, centri benessere e terme sono diventate denominazioni che spesso si confondono fino a

diventare  espressione unica  di  un’offerta che si  rivolge  sia  al  turista-viaggiatore,  orientato alla

cosiddetta vacanza benessere-relax, sia ai residenti che cercano compensazioni allo stress della

città e della quotidianità.

L'Italia dispone di un'articolata rete di imprese che offrono prestazioni all'avanguardia in grado di

competere con quelle presenti nel  resto del mondo, e questo grazie anche agli  investimenti in

ricerca scientifica termale, oltre che alle caratteristiche delle acque termali. 
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Dal 2008 si registra comunque una tendenza nei risultati economici con luci e ombre. Il fatturato

per le sole prestazioni termali si aggira intorno agli 800 milioni di euro e arriva a più di 1,5 miliardi

considerando i servizi correlati. Se poi si considera l'indotto si arriva a oltre 10 miliardi. Le imprese

termali in Italia sono circa 400, in 20 regioni e 170 comuni. L'occupazione interessa oltre 60 mila

addetti, tra quelli diretti e quanti lavorano nell'indotto.

Le terme italiane godono di una lunga e consolidata notorietà e reputazione anche internazionale.

Nel  2013 sono stati  quasi 900 mila gli  stranieri  che hanno frequentato i  centri  termali  italiani,

provenienti prevalentemente dal centro Europa ma si sono registrati flussi crescenti, anno dopo

anno, anche da parte di turisti russi che trovano il modo di coniugare la loro passione per le terme

con il sogno del viaggio in Italia.

Per la conformazione dell'Italia è evidente che si trovano in posizione avvantaggiata le terme delle

regioni della pianura padana e del centro perché più facilmente raggiungibili dal cuore dell’Europa,

in particolare  da Francia, Svizzera, Germania, Austria, dalle quali tradizionalmente arrivano anche i

flussi dei turisti termali.

Le località termali sono dunque un asset rilevante del business turistico, rappresentando circa il 5%

del  turismo  italiano.  Sono  in  grado  di  favorire  processi  di  destagionalizzazione  attraverso  la

combinazione di fattori come cura e benessere, oltre ai vari attrattori di cui i territori termali sono

normalmente dotati. Il termalismo costituisce pertanto una risorsa determinante per vaste aree

del Paese e necessita pertanto di un rilancio.
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3.8 Sport e grandi eventi 

Turismo e sport sono entrambi sinonimo di tempo libero che ha acquisito sempre più importanza

grazie  al  progressivo  miglioramento  delle  condizioni  economiche  e  culturali  della  società.

Allo stesso tempo sono intrinsecamente depositari e simboli di valori positivi, rappresentando un

binomio vincente a prescindere dal target a cui si riferiscono.

La pratica delle attività sportive è divenuta un elemento essenziale nelle motivazioni di viaggio del

turista moderno, grazie alle sue caratteristiche ludiche, ricreative, estetiche e salutistiche. Sono in

continua crescita e trasformazione i flussi turistici che si caratterizzano per la forte motivazione di

dedicare un periodo di soggiorno abbinando all’esperienza salutistica un rilassante rapporto con il

territorio. La vacanza attiva combina infatti un soggiorno di tipo tradizionale con lo svolgimento di

attività fisiche come golf, tennis, trekking, nordic walking, cicloturismo, canoa, vela, sport equestri,

rafting, kyte surf, etc. Si va pertanto dallo "sport in vacanza" alla "vacanza sportiva" a seconda del

peso che assume la motivazione sportiva.

Secondo  l'Osservatorio  Econstat,  dal  2007  al  2013  sono  aumentati  di  circa  il  25%  i  flussi  di

appassionati che raggiungono mete turistiche scelte per la possibilità di praticare l'attività sportive

preferita.

Un osservatorio privilegiato15, ha fornito alcuni numeri interessanti sul turismo sportivo:

 oltre 10 milioni di viaggi e oltre 60 milioni di pernottamenti in strutture ricettive italiane
 giro d’affari stimato in 6,3 mld di euro
 1,5 mld di euro la spesa dedicata in Italia agli sport acquatici come vela, canoa, diving, ecc..
 1 italiano su 4 sceglie la meta delle proprie vacanze anche in virtù dell’offerta sportiva.
 sono circa 27 milioni gli italiani che praticano sport (20 milioni di amatori, 6,5 milioni di

dilettanti ed oltre 10 mila professionisti).

L'industria dello sport, con la moltiplicazione degli eventi in ogni disciplina ed il relativo business,

con  tanto  di  sponsorizzazioni  nei  vari  settori  tra  cui  quello  dell'abbigliamento  e  attrezzature

tecniche,  muove  un  numero  crescente  non  solo  di  praticanti  sportivi  ma  anche  di  spettatori

sportivi in trasferta.

15 Fonte: http://www.borsaturismosportivo.com/ITA_ABOUTBTS_turismosportivo.html
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Da  considerare  anche  il  movimento  degli  stessi  sportivi  professionisti  che  devono  curare  gli

allenamenti in destinazioni dalle ottimali condizioni climatiche.

Tra gli altri sport, il golf è particolarmente in grado di stimolare e potenziare il turismo sportivo,

attraendo nel nostro paese numerosi viaggiatori anche dall’estero, in particolare dal Nord-Europa.

Il turista golfista è continuamente in viaggio alla ricerca di nuovi campi: mediamente il 75% dei

giocatori che effettua vacanze all’estero dichiara di scegliere campi sempre diversi. Forte è il suo

desiderio di  provarsi  su  nuovi  percorsi,  abbinato  alla  voglia  di  conoscere  nuovi  paesi  o  nuove

località dello stesso paese.

Il  turismo  sportivo,  per  sua  natura,  possiede  enormi  potenzialità  per  lo  sviluppo  non  solo

economico, ma anche socio-culturale di una destinazione turistica.

Alla pratica sportiva si associa e accompagna spesso la visita di destinazioni turistiche che ospitano

grandi eventi, in grado di muovere flussi turistici di grandi proporzioni, con ricadute positive sulle

economie locali.

In tal senso gli impegni della Destinazione Italia saranno indubbiamente incentrati sulla Ryder Cup

che Roma ospiterà nel 2022 nonché sul lavoro per la candidatura alle Olimpiadi di Roma 2024.
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4. RISORSE FINANZIARIE

Nell’ambito della Convenzione fra Ministero dei beni e delle attività culturali e del turismo ed ENIT

- ai sensi dell’art. 16, comma 7, del decreto legge 31 maggio 2014, n. 83 - sono determinate le

risorse  finanziarie  per  il  triennio  2016-2018  affidate  all’Agenzia  per  l’attuazione  delle  attività

istituzionali. 

ESERCIZIO

FINANZIARIO 2016

ESERCIZIO

FINANZIARIO 2017

ESERCIZIO

FINANZIARIO 2018
TOTALE TRIENNIO

Spese di natura

obbligatoria
€ 15.542.526,00 € 15.480.294,00 € 15.356.083,00 € 46.378.903,00

Spese di

funzionamento
€ 12.525.619,00 € 12.525.619,00 € 12.333.977,00 € 37.385.215,00

TOTALE € 28.068.145,00 € 28.005.913,00 € 27.690.060,00 € 83.764.118,00
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	� Dati elaborati dal centro studi turistici di Firenze e Confesercenti presentanti nella edizione 2016 della Borsa del Turismo delle 100 Città d’Arte.
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