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in Metodi di valutazione per la conservazione integra-
ta, recupero, gestione e manutenzione del patrimonio 
architettonico, urbano e ambientale presso l’Univer-
sità degli Studi di Napoli Federico II. È Coordinatrice 
(PI) del progetto Horizon 2020 “Be.CULTOUR – Beyond 
cultural tourism” su modelli innovativi circolari per il 
turismo culturale (2021-2024) e del progetto COSME 
Trace “SMEs TRAnsition for a European Circular touri-
sm Ecosystem” (2023-2025). È stata co-coordinatrice 
(co-PI) del progetto Horizon 2020 CLIC (2017-2021) e 
responsabile scientifico per la valutazione degli im-
patti multidimensionali dei progetti di riuso adattivo 
del patrimonio e paesaggio culturale nella prospettiva 
dell’economia circolare. I suoi interessi di ricerca in-
cludono l’economia circolare, il riuso adattivo del pa-
trimonio culturale, la rigenerazione dei paesaggi rurali 
storici, imprenditorialità e modelli economici innovativi 
e circolari per la rigenerazione del patrimonio e del pa-
esaggio culturale.
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Pio Grollo, presidente di studioTREND, ha svolto attività 
didattica come professore a contratto presso l’Universi-
tà Ca’ Foscari di Venezia e la IULM di Milano nonché atti-
vità di ricerca, consulenza e di destination management 
presso Università di Trieste, Udine, Venezia, Ciset, Doxa, 
Sviluppo Italia, Mercury, Tolomeo, Dolomiti Turismo ed 
altri. È direttore della rivista QUADERNI di Economia e 
Gestione del Turismo.

Francesco Izzo è professore ordinario di Strategie e ma-
nagement dell’innovazione presso l’Università degli studi 
della Campania Luigi Vanvitelli. Svolge da tempo attivi-
tà di ricerca nel campo dell’innovazione nelle imprese 
creative, dell’imprenditorialità culturale, del marketing 
territoriale, del turismo sostenibile.

Anthony La Salandra, direttore operativo di Risposte 
Turismo. Oltre a seguire tutti i progetti di ricerca e con-
sulenza della società, coordinando - tra gli altri - la pro-
duzione dell’annuale rapporto di ricerca Italian Cruise 
Watch e di Adriatic Sea Tourism Report, svolge regolar-
mente attività di formazione con diverse istituzioni sul 
territorio nazionale. Per lo specifico ambito crocieristico 
l’attività di ricerca spazia da indagini field sul comporta-
mento dei crocieristi ad analisi economiche che includo-
no proiezioni sugli effetti indiretti e indotti del comparto 
frutto di applicazione di matrici input-output.Dal 2022 è 
docente di Management of Hospitality Firms nel corso di 
laurea in Hospitality Innovation and e-Tourism e Project 
Lead del nuovo programma di accelerazione ARGO de-
dicato al Travel Tech su iniziativa di Cassa Depositi e 
Prestiti VC e Ministero del Turismo.

Daniela Liguori è laureata in Economia e Commercio 
con specializzazione economico-aziendale all’Univer-
sità degli Studi “La Sapienza” di Roma, con Master di 
specializzazione post laurea di II livello in Economia 
e Management del Turismo presso la medesima 
Università. Ha collaborato con Federalberghi, Zètema 
Progetto Cultura, SL&A, Progetto Europa Regions e 
Associazione Mecenate 90. Dal 2008 lavora all’ISNART 
come ricercatrice dell’Area per la Valorizzazione degli 

Ecosistemi Turistici e Culturali e si occupa dell’anali-
si di strategie di sviluppo locale in chiave turistica e di 
gestione e valorizzazione del patrimonio culturale, di 
comportamenti di acquisto e consumo dei turisti italiani 
e stranieri in vacanza in Italia e delle strategie di vendita 
delle imprese della filiera dell’ospitalità italiana.

Letizia Lo Presti è professore associato di Marketing 
presso LUMSA Università di Roma. Attualmente è mem-
bro delle Accademie Italiane di Management (SIMA, 
AIDEA) e della Società Italiana Marketing (SIMKTG). 
Dal 2022 è nel comitato di referaggio del Rapporto sul 
Turismo. La sua ricerca si concentra sui temi del consu-
mer behavior, in particolar modo sul customer engage-
ment nei contesti digitali nel settore pubblico e privato 
con un focus anche sui temi della consumer vulnerability 
nell’ambito del settore turistico e dell’ospitalità.

Andrea Macchiavelli è docente di Economia del Turismo 
all’Università di Bergamo. È membro attivo dell’AIEST 
(Association Internationale d’Experts Scientifiques du 
Tourisme). È membro del Comitato Scientifico della ri-
vista Turistica. Si occupa prevalentemente di turismo 
montano.

Giulio Maggiore è professore ordinario di Economia e 
gestione delle Imprese presso l’Università degli Studi di 
Roma “Unitelma Sapienza”, dove ricopre vari incarichi, 
fra cui la presidenza del Corso di laurea magistrale in 
Management delle organizzazioni pubbliche e sanitarie 
e la direzione del DiMaLab (Laboratorio di digital mar-
keting). Collabora con il CNR, da oltre dieci anni, par-
tecipando allo sviluppo di numerosi progetti di ricerca 
e alla redazione del Rapporto sul Turismo in Italia. Ha 
lavorato per anni come consulente nelle aree dello svi-
luppo imprenditoriale.

Mara Manente è attualmente Consigliere del Touring 
Club Italiano, componente del Comitato Scientifico di 
Indirizzo del Corso di Laurea Magistrale in Management 
e Monitoraggio del Turismo Sostenibile presso l’Univer-
sità di Cagliari, e del Comitato Scientifico dell’Associa-
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zione Europea Romea Strata. Già direttore del CISET, 
Università Ca’ Foscari Venezia, svolge attività di ricerca 
sulle tematiche di economia e planning nel turismo e 
ha al suo attivo diverse pubblicazioni su riviste e testi 
internazionali e nazionali. Collaboratore dell’Organizza-
zione Mondiale del Turismo nell’ambito del Committee 
on Statistics and Macroeconomic Analysis of Tourism, 
e del Working Group on Measuring Sustainable Tourism, 
nonché della Commissione Europea, ha contribuito allo 
sviluppo della metodologia per la costruzione dei Conti 
Satellite del Turismo e alla elaborazione del sistema di 
indicatori ETIS (European Tourism Indicators System). 
È inoltre membro dell’Associazione Internazionale de-
gli Esperti Scientifici di Turismo (AIEST), del Tourist 
Research Centre (TRC). Nel 2017 è stata nominata Pivot 
Nazionale della Piattaforma Economy nell’ambito del 
Programma BLUEMED ed è tuttora membro dell’Action 
Group 2 nell’ambito di “”EUSALP EU-Strategy for the 
Alpine Region.

Stefania Mangano, professore associato di Geografia 
Economico-Politica presso l’Università di Genova, svolge 
la propria attività di ricerca in particolare su tematiche 
connesse a turismo, ambiente, aree protette, beni cul-
turali e su alcuni aspetti della coesione territoriale. È 
membro del Centro di ricerca Smart&Green dell’Univer-
sità di Genova ed è autore di numerosi articoli scientifici 
pubblicati su riviste nazionali ed internazionali.

Alessandra Marasco è primo ricercatore presso l’I-
stituto di Scienze del Patrimonio Culturale (ISPC) del 
Consiglio Nazionale delle Ricerche (CNR), sede di 
Napoli. L’attività di ricerca è focalizzata sul manage-
ment e l’innovazione dei servizi, con particolare riferi-
mento ai servizi culturali, creativi e al turismo. Le sue 
recenti ricerche approfondiscono i temi dell’innovazio-
ne digitale dell’esperienza di fruizione turistico-cultu-
rale, della promozione di comportamenti turistici so-
stenibili, della partecipazione culturale per l’inclusione. 
Dal 2014 al 2022 è stata ricercatrice presso l’IRISS CNR, 
dove ha coordinato le ricerche afferenti al progetto 
“Innovazione e management dei servizi” (2017-2022). È 

stata responsabile scientifico di unità di ricerca e pro-
getti competitivi sull’innovazione della fruizione turisti-
co-culturale, tra cui: “Innovative statistical methods, 
tools and indicators for sustainable cultural tourism 
impacts assessment” (Responsabile WP1) nel Progetto 
Horizon 2020 “Beyond cultural tourism: heritage inno-
vation networks as drivers of Europeanisation towards 
a human-centred and circular tourism economy” (2021); 
“#IN-HERITAGE - Sistema tecnologico integrato per la 
fruizione e l’accessibilità del patrimonio culturale invisi-
bile”, finanziato dalla Regione Campania (Responsabile 
del progetto 2018-2020); “OpeRA - Opera Lirica e Realtà 
Aumentata” (Responsabile dell’Unità CNR), finanziato 
dal Ministero dello Sviluppo Economico (2017-2018); 
#ViaggiArte - “Sistema integrato di fruizione espe-
rienziale della conoscenza relativa ai beni culturali tra 
cinematic vr, augmented reality e social networking” 
(Responsabile dell’Unità CNR), finanziato dalla Regione 
Campania (2015). Dal 2019 è co-curatrice della sezione 
del Rapporto sul Turismo Italiano dedicata alla competi-
tività delle destinazioni e ha coordinato la realizzazione 
della XXV Edizione (2020-2022). È autrice di numerosi 
articoli su riviste nazionali e internazionali.

Valentina Marchi è tecnologo di ricerca presso l’Istituto 
per la BioEconomia (IBE) del Consiglio Nazionale delle 
Ricerche (CNR) a Firenze. Attualmente è dottoranda in 
Economia Aziendale e Management presso l’Università̀ 
di Pisa. La sua attività̀ di ricerca si focalizza sul turismo 
e sulla sostenibilità con l’obiettivo di misurarne e moni-
torarne, anche tramite l’utilizzo di big data e tecniche di 
text mining, gli impatti ambientali, sociali ed economici.

Pia Marconi, Consigliere dei ruoli della Presidenza del 
Consiglio dei Ministri, Componente del Nucleo di va-
lutazione e analisi per la programmazione (NUVAP) del 
Dipartimento per le politiche di coesione, Presidenza 
del Consiglio dei Ministri, referente per lo Sviluppo 
Sostenibile. Dal 1997 esperienza di direzione di struttu-
re di vertice nella Presidenza del Consiglio dei Ministri 
(Dipartimento della Funzione Pubblica e SNA) e nel 
Ministero della Giustizia (Dipartimento per la digitaliz-
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zazione della Giustizia, l’analisi statistica e le politiche 
di coesione).

Gavino Maresu ha insegnato “Gestione delle imprese e 
degli eventi turistici” presso l’Università degli Studi di 
Genova. Ha svolto attività di consulenza ed elaborato 
progetti di marketing turistico per Enti pubblici, imprese 
private e prestigiosi Istituti di ricerca nazionali. È autore 
di libri e saggi di politica, economia, marketing e ma-
nagement del turismo, discipline ha anche insegnato 
presso varie Università, Istituti e Scuole Superiori in 
Italia e all’estero in diversi Corsi di specializzazione e 
Master. È stato membro della Commissione Ministeriale 
“Istituti e Territorio” del MIBAC nel 2006/2007. È stato 
direttore del Dipartimento per le Politiche del turismo 
dell’Eurispes fino al 2009. È stato dirigente di importanti 
Tour Operator italiani fino ai primi anni ’90. È giornalista 
pubblicista e ha pubblicato centinaia di articoli, inchie-
ste, commenti su varie tematiche relative al turismo su 
diverse testate nazionali e per i quali ha ricevuto due 
premi per il giornalismo nel 2003 e nel 2007.

Adriana Mari, neolaureata del corso di Laurea magistrale 
in Progettazione e gestione dei sistemi turistici presso 
l’Università degli Studi di Roma “Tor Vergata”, con un 
executive master al merito in Leadership per le relazio-
ni internazionali e il made in Italy presso la Fondazione 
Italia USA. Attualmente occupata in progetti di ricerca 
nel settore dell’economia del turismo presso l’Istituto 
Nazionale Ricerche Turistiche (ISNART).

Silvia Marini, statistica, esperta di politiche di svilup-
po e coesione, si occupa di analisi e monitoraggio de-
gli investimenti pubblici. Componente del Nucleo di 
Verifica e Controllo - NUVEC, Agenzia per la Coesione 
Territoriale.

Maria Martini Barzolai è ricercatrice post-doc presso il 
Dipartimento di Management dell’Università Ca’ Foscari 
Venezia. I suoi interessi di ricerca includono le reti di 
collaborazioni interorganizzative anche in ambito di 
gestione delle destinazioni turistiche. Si occupa di nu-

merosi progetti all’intersezione tra imprenditorialità, 
formazione, ricerca e pianificazione in ambito turistico.

Barbara Masiello è Professore Associato di Marketing 
presso il Dipartimento di Economia dell’Università de-
gli Studi della Campania “Luigi Vanvitelli”, dove insegna 
Marketing Strategico e Modelli di Business Digitali e 
Sostenibili. Le sue recenti ricerche, pubblicate a livel-
lo nazionale e internazionale, approfondiscono i temi 
dell’innovazione nei servizi e del marketing inclusivo.

Valeria Minghetti è Responsabile dell’area ricerca pres-
so il CISET, Centro Internazionale di Studi sull’Economia 
Turistica, fondato dall’Università Ca’ Foscari Venezia e dal-
la Regione del Veneto. Ha 30 anni di esperienza nell’ambito 
dell’attività di ricerca e formazione su tematiche turisti-
che ed ha lavorato in diversi progetti per conto di orga-
nizzazioni nazionali ed internazionali (ISTAT, EUROSTAT, 
Commissione Europea, UNWTO, OECD, ecc.). Tra i suoi 
principali ambiti di ricerca, consulenza e formazione: 
market intelligence - analisi della domanda turistica e 
dei trend di mercato a livello internazionale, nazionale e 
locale; valutazione dell’impatto socio-economico del tu-
rismo e delle condizioni di sostenibilità/responsabilità del 
fenomeno; sviluppo di strategie e politiche per il territorio 
e la destinazione; impatto dell’innovazione tecnologica nel 
turismo. Nell’ambito del turismo all’aria aperta, dal 2010 
al 2019 è stata responsabile dell’Osservatorio sul turismo 
in camper e all’aria aperta per Fiere di Parma-Salone del 
Camper e dal 2013 al 2019 ha curato parte del Rapporto 
Annuale sul turismo in libertà in caravan e camper per 
conto di Fiere di Parma e APC-Associazione Produttori 
Caravan e Camper, nel quale vengono presentati i risul-
tati dell’Osservatorio sul turismo in libertà nelle regioni 
italiane. Attualmente, per conto di FAITA, coordina le 
attività di progettazione di un Osservatorio sul turismo 
all’aria aperta e di sviluppo di uno standard tecnologico 
per la presentazione dei campeggi e dei villaggi turistici 
associati sui principali portali e piattaforme travel.

Anna Misiani, esperta in programmazione, progetta-
zione, analisi e valutazione delle politiche pubbliche di 
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sviluppo socio-economico e territoriale con particolare 
riferimento ai temi della cultura, del patrimonio cultura-
le e del turismo sostenibile. Ha operato presso diverse 
amministrazioni pubbliche e dal 2016 è Componente del 
Nucleo di valutazione e analisi per la programmazione 
(NUVAP) - Dipartimento per le politiche di coesione, 
Presidenza del Consiglio dei Ministri dove si occupa della 
programmazione e della valutazione degli investimenti 
su questi temi.

Anna Moretti è professoressa associata presso il 
Dipartimento di Management dell’Università Ca’ Foscari 
Venezia, docente di destination management e gestione 
dell’innovazione. I suoi interessi di ricerca includono la 
governance dei network, la gestione delle destinazioni 
turistiche, i meccanismi di coordinamento inter-orga-
nizzativi. È direttrice del centro di ricerca NOIS (Network 
Organization, Innovation, and Strategy).

Alfonso Morvillo, da novembre 2021 è Direttore Generale 
della Direzione Generale per la Programmazione e la 
Gestione delle Risorse Strumentali e Finanziarie della 
Regione Basilicata. Dal 2003 al 2020 è stato Direttore 
dell’Istituto di Ricerca su Innovazione e Servizi per lo 
Sviluppo del Consiglio Nazionale delle Ricerche (già 
Istituto di Ricerche sulle Attività Terziarie). Durante il 
suo lungo mandato, grazie anche ad una intensa attività 
di fund raising condotta a livello europeo, nazionale e 
regionale, la dimensione dell’Istituto è più che raddop-
piata e si è caratterizzata per un ampliamento della sua 
missione originaria, nonché per una spiccata conno-
tazione multidisciplinare, che hanno fornito le basi per 
la sua ricostituzione con l’assunzione della sua attuale 
denominazione. I principali interessi scientifici, sono 
riconducibili al Management dei Servizi Turistici e dei 
Beni Culturali, Imprenditorialità e Innovazione, Logistica 
e Supply Chain Management e Sviluppo Locale. È autore 
di una vasta produzione scientifica in termini di volu-
mi, saggi e articoli su riviste nazionali e internazionali 
ed è stato Direttore della Collana Quaderni CNR-IRISS 
e componente dell’Advisory Board di riviste top tier; 
attualmente, è co-curatore del Rapporto sul Turismo 

Italiano. È stato Responsabile Scientifico di circa una 
ventina di progetti di ricerca competitivi, nonché di una 
trentina di incarichi di consulenza conferiti all’Istituto da 
Enti Pubblici e Privati; è stato, inoltre, coordinatore o 
co-coordinatore di progetti finanziati dalla Commissione 
Europea. È stato co-fondatore e vicepresidente dell’As-
sociazione internazionale “The Tourism Intelligent 
Forum - The t-Forum” e componente del Consiglio di 
Amministrazione di diversi Consorzi partecipati dal 
CNR-IRISS.

Roberto Nelli è docente di Comunicazione e marketing 
degli eventi presso l’Università Cattolica di Milano e 
responsabile scientifico dell’Osservatorio Italiano dei 
Congressi e degli Eventi presso l’Alta Scuola in Economia 
e Relazioni Internazionali dell’Università Cattolica.

Francesca Palmas, dottore di ricerca in scienze del tu-
rismo, metodologie, modelli e politiche, si interessa del 
fenomeno turistico da oltre vent’anni. Dal 2018 è docente 
a contratto di management del turismo presso l’Univer-
sità degli Studi di Sassari. Dal 2022 è in servizio presso 
il Ministero del Turismo.

Fabrizio Panozzo è direttore del centro aiku  –  arte 
impresa cultura dell’Università Ca’ Foscari di Venezia 
dove è docente di politiche culturali e critical manage-
ment studies e coordinatore del minor in “Management 
Arsticio”. È stato visiting professor presso svaria-
te università, tra le quali Oxford, London School of 
Economics, Edinburgh, Atene, Stoccolma, Innsbruck, 
Waseda e Keio (Tokyo), Fu-Jen (Taiwan), Adelaide 
(Australia), Hanoi (Vietnam) e Stevens Institute of 
Technology (New York). I suoi interessi di ricerca e 
di insegnamento si concentrano sulle varie forme di 
interazione tra l’economia dell’impresa ed i processi 
artistici, culturali e creativi. Su questi temi ha pubbli-
cato libri e articoli in rivisti internazionali. Ha diretto 
per quattro anni il maclab, Laboratorio di Management 
dell’Arte e della Cultura dell’Università Ca’ Foscari. Negli 
ultimi anni ha ideato e diretto una serie di ricerche 
tra le quali: “Industria, Cultura, Creatività e Sviluppo” 
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(2015) sul rapporto tra produzioni cultuali e sviluppo 
locale, “Art&Business” (2017) che ha introdotto l’idea 
di “artificazione” delle aziende grazie alla presenza 
degli artisti e “Teatro, Ricerca, Innovazione” (2018) sul 
ruolo delle tecnologie digitali come connettore tra lo 
spazio produttivo e quello scenico, “Artvision+” (2019) 
che ha sviluppato l’idea di storytelling innovativo dei 
beni culturali, “SMATH” (2020) per l’introduzione di fi-
gure artistiche in azienda come promotori di creatività 
e “SACHE” (2022) che ha promosso la collaborazione 
concreta tra imprese e musei visti come incubatori di 
nuova imprenditorialità. È Principal Investigator dello 
Spoke “Turismo, Cultura e Creatività” nell’ambito dell’e-
cosistema dell’innovazione tra le Università del Nord-
est finanziato dal PNRR.

Leonardo Pellegrini è consulente informatico con un 
background in industrial design, ha lavorato in multina-
zionali italiane nell’ambito aeronautico e dei trasporti, 
attualmente consulente per NMTC per quanto riguarda 
la programmazione, la raccolta e elaborazione dati. Ha 
curato le mappe regionali inserite nel testo.

Angela Pepe è laureata in Scienze Politiche pres-
so “L’Orientale”, l’Università degli Studi di Napoli. 
Specializzata con il Master MID “Operatori allo Sviluppo” 
alla STOÀ – Istituto di Studi per la direzione e Gestione 
di Impresa di Napoli e il corso di alta formazione 
“Pianificazione dei Distretti Turistici Locali”. Giornalista 
Pubblicista ha iniziato a lavorare in FEEM nel luglio 2011 
come ricercatrice nell’ambito del progetto “Turismo e 
Sviluppo Sostenibile in Basilicata.

Annalisa Percoco è dottore di ricerca in Geografia del-
lo Sviluppo. Consulente del Centro Studi Sociali e del 
lavoro della Uil Basilicata su questioni di sviluppo re-
gionale; programmazione 2014-2020; strategia aree 
interne. Docente di Economia dell’Energia, Università 
degli Studi della Basilicata. Esperta dell’Osservatorio 
Scientifico Regionale “E.C. Banfield”. Coordinatrice 
Gruppo di Ricerca FEEM Turismo e referente per rela-
zioni istituzionali.

Pietro Piana è ricercatore in Geografia Economica e 
Politica presso l’Università di Genova, la sua attività di 
ricerca riguarda tematiche connesse alla geografia delle 
aree rurali italiane con particolare riferimento all’evolu-
zione paesaggistica e ambientale e alle implicazioni a 
livello socio-economico. È autore di due monografie e di 
numerosi articoli scientifici pubblicati a livello nazionale 
e internazionale.

Antonio Rana è giornalista economico. Laureato in 
Scienze Statistiche ed economiche (Bari, 1986), si è 
specializzato in Sociologia delle comunicazioni (Roma, 
1988) e in Gestione aziendale (Genova, 1990). È stato 
ricercatore senior di Databank Spa (MI). Collabora con 
NMTC (New Mercury Tourism Consulting Srl) e svolge 
un’intensa attività nei campi dell’analisi economica e di 
mercato per primarie società italiane.

Maura Rianna, dottore di Ricerca in Ingegneria idrauli-
ca, è funzionario presso il Dipartimento per le Politiche 
di Coesione della Presidenza del Consiglio dei Ministri. 
Attualmente svolge il ruolo di supporto tecnico e am-
ministrativo al Coordinatore nazionale della Strategia 
per le aree interne.

Elita Anna Sabella, dottore di ricerca in Popolazione, 
famiglia e territorio. Si occupa di ricerca su tematiche 
sociali e demografiche e di analisi dei flussi finanzia-
ri pubblici nei settori produttivi. Esperto del Nucleo di 
Verifica e Controllo - NUVEC, Agenzia per la Coesione 
Territoriale.

Maria Teresa Santoro, primo tecnologo Istat, dal 2007 
è responsabile dell’unità che si occupa di statistiche del 
turismo, dal lato dell’offerta, nell’ambito della Direzione 
Centrale per le Statistiche Ambientali e Territoriali. È 
autrice di molte pubblicazioni nazionali ed internazionali 
sul turismo ed è membro del Working Group internazio-
nale Eurostat sulle statistiche del turismo.

Anna Giuseppina Satta ha una laurea magistrale in 
Economia Aziendale indirizzo Management dei servizi 
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presso l’Università di Sassari dove attualmente frequen-
ta il corso di dottorato in “Economics, Management, and 
Quantitative Methods”. Il suo tema di ricerca è “l’Em-
ployer Branding nell’era del Quiet Quitting e della Great 
Resignation: una prospettiva demand-side nel settore 
hospitality”.

Letizia Tegon è neo-laureata magistrale presso il di-
partimento di Management dell’Università Ca’ Foscari 
Venezia. Interessata a temi quali la gestione e lo sviluppo 
sostenibile delle destinazioni turistiche ha realizzato una 
tesi di laurea sperimentale intitolata “Overtourism and 
Social Movements: the case of Venice”.

Michele Terraferma è Ph.D. Candidate presso l’Univer-
sità degli Studi di Napoli Parthenope. I suoi interessi 
di ricerca riguardano il settore turistico, in particolare 
l’innovazione dell’esperienza turistica nelle destinazio-
ni e i processi di design orientati all’innovazione per 
realizzarla.

Lucia Tudini, dirigente di ricerca del Centro di Politiche e 
Bioeconomia del CREA, svolge attività di studio e ricerca 
in relazione alle politiche comunitarie per il settore agri-
colo e ittico, con particolare riferimento all’attuazione, al 
monitoraggio e alla valutazione degli interventi a livello 
territoriale.

Catia Zumpano, dirigente di ricerca del Centro di 
Politiche e Bioeconomia del CREA, esperta di politiche 
di sviluppo locale e rurale. Svolge attività di ricerca e di 
supporto tecnico su impatto delle politiche, dinamiche 
e percorsi di sviluppo locale e territoriale, approccio di 
genere, agricoltura familiare.
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EXECUTIVE SUMMARY

La XXVI edizione del Rapporto sul Turismo Italiano può 
collocarsi in un quadro di ripresa del turismo interna-
zionale a livello globale. Secondo il Barometro Mondiale 
del Turismo dell’Organizzazione Mondiale del Turismo 
(UNWTO - Settembre 2023), il 2022 ha registrato un 
+111,5% rispetto al 2021, risalendo a 969 milioni di arrivi 
internazionali; il numero degli arrivi ha raggiunto l’84% 
dei livelli pre-Covid nei primi sei mesi del 2023. Con oltre 
594 milioni di arrivi internazionali, l’Europa ha registrato 
nel 2022 un significativo + 97,5% rispetto al 2021, ma 
ancora inferiore del 19,8% rispetto ai livelli del 2019 che 
aveva totalizzato 742 milioni di arrivi. L’Italia, con quasi 
50 milioni di arrivi, ha segnato una crescita dell’85,3% 
rispetto al 2021, raggiungendo il 77% della performan-
ce registrata nel 2019. L’indagine della Banca d’Italia 
sul turismo internazionale evidenzia che la spesa dei 
viaggiatori stranieri in Italia è più che raddoppiata nel 
2022 rispetto all’anno precedente, recuperando quasi 
completamente i livelli pre-pandemici.
Nonostante il forte rimbalzo del turismo nel 2022, che 
ha superato le aspettative in molti Paesi, permangono 
gli squilibri che hanno caratterizzato lo scenario econo-
mico e politico dell’anno trascorso (elevata inflazione, 
aumento dei prezzi dell’energia e dei prodotti alimentari, 
perturbazioni delle catene di approvvigionamento e in-
sicurezza connessa all’aggressione militare dell’Ucraina) 
e condizioni senza precedenti in rapida evoluzione che 
incidono sui modelli tradizionali, come ribadito nelle 
conclusioni del Consiglio dell’Unione Europea sull’Agen-
da Europea per il Turismo 2030, adottate nel dicembre 
2022. Secondo il Rapporto “Tendenze e politiche del turi-
smo dell’area dell’OCSE (OECD, 2022), il clima economico 
e geopolitico sta mettendo sotto pressione il settore ed 
è più che mai necessario rafforzare l’ecosistema turi-
stico per una ripresa sostenibile e promuovere una tra-
sformazione per allontanarsi dal modello della “crescita 
a tutti i costi”. Il riferimento è a una trasformazione a 
lungo termine del settore, che coinvolge le dimensioni 
digitale, ambientale e sociale. Proprio in questa dire-
zione, la Commissione Europea ha tracciato nel 2021 il 
percorso di transizione del turismo (Transition Pathway 
for Tourism), attualmente in fase di implementazione 

attraverso un processo di co-creazione che coinvolge 
stakeholder pubblici e privati, per sostenere la transi-
zione verde e digitale e aumentare la resilienza a lungo 
termine dell’ecosistema turistico. A livello nazionale, le 
sfide delle transizioni informano i pilastri e le linee guida 
del Piano Strategico del Turismo 2023-2027 per promuo-
vere la competitività del settore e attestare l’Italia come 
player internazionale di riferimento.
In questo contesto, la presente edizione del Rapporto sul 
Turismo Italiano offre un contributo all’analisi e alla com-
prensione delle tendenze e delle sfide che interessano 
il settore, fornendo una lettura del fenomeno turistico 
molto articolata, che coniuga la prospettiva scientifica 
con quella operativa. Il Rapporto raccoglie 31 contributi, 
realizzati con la partecipazione di 66 autori, organizzati 
in quattro sezioni - Economia, servizi e statistiche per il 
turismo, Competitività e sostenibilità delle destinazio-
ni, Turismi e mercati e Politiche per il turismo. Come di 
consueto, la sua articolazione affianca contributi tesi 
all’analisi sistematica delle principali dinamiche ad ap-
profondimenti dedicati a specifici temi (focus). Il volume 
raccoglie 13 focus, selezionati attraverso un processo di 
peer review, che si concentrano su temi di particolare 
rilevanza ed aspetti emergenti nel panorama del turismo 
italiano. Il quadro conoscitivo presentato dal Rapporto 
abbraccia differenti contesti – dalle grandi città ai cam-
mini, dai siti del patrimonio culturale ai territori delle 
aree interne – e contempla approcci diversi di analisi, tra 
cui analisi basate sulle statistiche ufficiali e anche let-
ture che prendono in esame i contenuti online generati 
dai visitatori (User-Generated Content - UGC).
Nell’ambito della propria area tematica, ciascuna parte 
interseca temi cruciali per il percorso di transizione del 
turismo al centro del dibattito scientifico e del piano di 
lavoro per il settore indicato a livello europeo. Si tratta, 
nello specifico, dei temi relativi alla resilienza e all’inno-
vazione dei servizi e delle destinazioni alle transizioni 
digitale, verde e sociale, come evidenziato nella figura 
seguente.
Attraverso l’analisi di dati, evidenze, casi studio e ri-
flessioni critiche, questa edizione del Rapporto offre 
utili chiavi di lettura in merito alla resilienza dei servizi 
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e delle destinazioni rispetto allo shock pandemico e 
ai possibili elementi di innovazione e diversificazione 
dell’offerta. Così, ad esempio, i contributi della prima 
parte dedicati al turismo nell’economia italiana, ai ser-
vizi della ricettività e del trasporto aereo fanno il punto 
sulla ripresa rispetto alla situazione pre-pandemica e 
alla resilienza del settore. Anche nella parte terza de-
dicata ai turismi e mercati, vengono analizzate dina-
miche ed evidenze nell’ambito di un confronto tra gli 
ultimi anni, prima e dopo il biennio 20-21, indicative 
della ripresa del comparto crocieristico, dei flussi tu-
ristici nelle regioni alpine della meeting industry e del 
turismo balneare. Nel complesso le analisi evidenziano 
dati confortanti sul versante della domanda e una ten-
denziale ripresa dalla crisi pandemica che si attesta in 
prossimità dei valori registrati nel 2019. In parallelo, si 
richiama l’attenzione sugli elementi di innovazione e 
sulle strategie sviluppo – già rilevanti prima dell’esplo-
sione della pandemia ma da questa accentuati – per 
rispondere alle trasformazioni del mercato. Il richiamo 
è, ad esempio, alla diversificazione, all’innovazione e 
all’arricchimento dell’offerta nel turismo enogastrono-
mico nella prospettiva di un mercato ancora da soddi-
sfare; alle opportunità connesse alla diversificazione 
delle attività sulla neve per la sostenibilità del turismo 
montano; agli investimenti in ambito congressuale fi-
nalizzati a rispondere alla domanda di eventi di elevato 
valore esperienziale.
Resilienza e strategie di sviluppo orientate a rispondere 
alle aspettative della domanda turistica sono affrontate 
anche nella seconda parte dedicata alla competitività e 
alla sostenibilità delle destinazioni turistiche, a partire 
proprio dalla Destinazione Italia, che ha mostrato una 
minore resilienza rispetto alle altre realtà più diretta-
mente concorrenti, capaci di recuperare gran parte dei 
flussi perduti a causa dell’emergenza sanitaria. In que-

sta prospettiva, vengono messi in evidenza i limiti dei 
modelli di sviluppo del passato, anche con riferimento 
alle destinazioni del turismo culturale – in primis le città 
d’arte – dove la competitività sostenibile richiede di dare 
spazio agli obiettivi di soddisfazione piuttosto che di 
crescita, concentrandosi sul miglioramento dell’espe-
rienza complessiva del visitatore. Si evidenzia la neces-
sità anche di integrare approcci di analisi market-driven 
basati sull’interpretazione dei contenuti online dei turisti 
per una lettura più efficace della competitività, come 
illustrato nel contributo dedicato alle destinazioni ita-
liane del turismo culturale. Nella medesima prospettiva, 
anche nel contributo dedicato ai Cammini italiani, l’at-
tenzione si concentra sulla qualità dell’esperienza dei 
viaggiatori, nelle sue diverse dimensioni (immersione 
nella natura, educativa, culturale, spirituale/religiosa, 
sociale), attraverso l’analisi delle recensioni pubblicate 
su TripAdvisor per identificare i fattori che incidono po-
sitivamente e negativamente e fornire così indicazioni 
utili per la loro valorizzazione.
Presente, in quest’area del dibattito, è anche il tema della 
concentrazione dei flussi turistici nei grandi attrattori 
culturali e più in generale in relazione alle problemati-
che connesse all’overtourism, tutt’altro che accantona-
te dopo il lockdown. È questo un tema complesso con 
implicazioni sul piano economico, ambientale e sociale, 
che accomuna molti contesti turistici e richiede un ruolo 
attivo dei diversi portatori di interesse. La lettura pro-
posta evidenzia l’importanza del coinvolgimento delle 
comunità locali, unitamente al coordinamento delle re-
altà (comitati, associazioni) attive rispetto alle esterna-
lità negative dello sviluppo turistico e al ruolo dei turisti 
attraverso l’adozione di comportamenti di viaggio più 
sostenibili.
Il Rapporto affronta, da angolazioni differenti, anche 
diverse tematiche riconducibili alla trasformazione di-

Figura 1. Struttura e ambiti tematici della XXVI Edizione del Rapporto sul Turismo Italiano
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gitale. Nella prima parte si richiamano, in un approfondi-
mento dedicato alle statistiche del turismo, le iniziative 
sui Big Data, che costituiscono una sfida molto rilevante 
per il mondo della statistica ufficiale. Nella sezione dedi-
cata alle destinazioni si analizza la competitività in una 
prospettiva smart, che prende in considerazione l’atti-
tudine di alcune delle principali città turistiche italiane 
ad offrire risposte “intelligenti” alle aspettative dei visi-
tatori (ma anche dei residenti), favorendo la valorizza-
zione delle attrazioni locali e una più facile fruizione dei 
servizi attraverso le opportunità offerte dalle tecnologie 
digitali. In questa prospettiva viene proposto, in conti-
nuità con le precedenti edizioni, un indice di valutazione 
composto da 4 dimensioni - attrattività, accessibilità, 
trasformazione digitale, sostenibilità - quale “strumen-
to” innovativo di analisi per rispondere alle esigenze di 
tourism intelligence delle destinazioni, integrando i big 
data alle analisi basate sulle statistiche ufficiali. Aspetto 
imprescindibile della transizione digitale è inoltre quello 
della virtualizzazione nei musei per offrire al pubblico 
un’esperienza innovativa e coinvolgente del patrimonio 
culturale. Il caso presentato nel focus dedicato, relati-
vo ad una realtà museale in un’area interna, illustra un 
approccio all’uso del digitale che non intende sostituire 
la fruizione fisica, ma piuttosto cogliere le opportunità 
offerte dalle nuove tecnologie per rendere la fruizione 
culturale più accessibile e stimolare l’interesse e la cu-
riosità culturale soprattutto del pubblico più giovane.
Al pari del precedente, il tema della trasformazione 
green è diffusamente richiamato nei contributi di que-
sta edizione, in cui si ritrovano, ad esempio, riferimenti 
alla crescente attenzione alla sostenibilità ambientale 
nelle scelte dei turisti, agli investimenti per ridurre l’im-
patto dei servizi in termini di sostenibilità ambientale 
e, nella quarte parte, agli investimenti della politica di 
coesione per l’attrattività turistica dei territori, la tutela 
e la valorizzazione di asset culturali e naturali (tutela e 
valorizzazione della biodiversità, protezione della na-
tura e infrastrutture verdi, protezione, valorizzazione e 
fruizione delle risorse naturali ed ambientali dei parchi, 
riserve e aree protette, siti naturali e rurali). Questa edi-
zione ospita anche una riflessione dedicata agli effetti 
del cambiamento climatico allo scopo di sistematizzare 
le questioni fondamentali attraverso l’analisi di fonti, stu-
di, convenzioni, protocolli, dati sul tema, evidenziando la 
necessità di misure adeguate per contenere gli impatti 
sul sistema-turismo.
Infine, il Rapporto raccoglie numerosi approfondimenti 
su temi rilevanti rispetto alla trasformazione sociale, a 
partire dal capitale umano, non solo con riferimento alle 
competenze, alla disponibilità di nuove professionalità e 
alla qualificazione professionale, ma anche riguardo ai 
fattori che rendono il lavoro nel turismo e nell’ospitalità 
più o meno appetibile. Sono inoltre presenti in questa 
edizione analisi rilevanti nella prospettiva di uno sviluppo 
inclusivo e non solo resiliente del turismo. Il tema dell’in-

clusione è affrontato in relazione al ruolo del turismo nel 
favorire il processo di sensibilizzazione sul rispetto della 
diversità e alla capacità, con riferimento alla destinazio-
ne Italia, di rispondere alla domanda espressa dai viag-
giatori LGBTQ+. Il Rapporto include, inoltre, contributi 
dedicati alla predisposizione di un’offerta accessibile 
alle persone con disabilità. Come ha evidenziato l’Or-
ganizzazione Mondiale del Turismo in occasione della 
seconda conferenza internazionale sul turismo accessi-
bile (UNWTO, 2023), partecipare al turismo è ancora una 
sfida per 1,3 miliardi di persone – il 16% della popolazione 
secondo l’Organizzazione Mondiale della Sanità (OMS, 
2023) – che vivono con una disabilità. I contributi del 
Rapporto dedicati all’accessibilità dei servizi di ricetti-
vità e delle destinazioni forniscono analisi utili a mettere 
in luce la rilevanza del tema e a individuare strategie e 
pratiche per costruire esperienze turistiche inclusive.
Per l’ampiezza dei temi trattati, la ricchezza degli spunti 
di riflessione, la varietà delle caratterizzazioni territoriali 
considerate e il connubio delle prospettive accademica 
e operativa, questa edizione rinnova la portata e l’uni-
cità del Rapporto – dal 1984 il documento di economia 
del turismo più lunga tradizione - nel fornire una lettu-
ra a 360° gradi del settore in Italia e di promuovere la 
collaborazione tra ricercatori, operatori e stakeholder 
dell’ecosistema.
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ECONOMIA, SERVIZI  
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La prima parte del XXVI Rapporto sul turismo, Economia, 
Servizi e statistiche per il turismo è da sempre quella più 
strutturata perché presenta l’andamento del fenomeno 
nel corso del tempo con una vision di lungo periodo at-
tualizzata in modo da rivelare anche le ultime tendenze.
Nell’era di internet e dei social si continua a fare riferi-
mento ai cosiddetti dati ufficiali Istat e Eurostat rivelan-
do la grande ricchezza di informazioni che sottendono, 
la loro certezza e affidabilità nel tempo.
Certo la loro utilizzazione si è evoluta e se ne è tenuto 
conto: quest’anno, ad esempio presentiamo anche le 
mappe coropletiche georefenziate di tutte le regioni 
italiane valutando le ricettività e il movimento turistico 
sul territorio comune per comune.
L’analisi a livello di singolo comune consente anche una 
valutazione sulla porosità delle destinazioni, cioè sul loro 
diverso livello di concentrazione turistica.
Una delle parti fondamentali del rapporto, la più citata 
e spesso utilizzata anche nei documenti governativi uf-
ficiali, è quella sui dati economici.
Nel 2022 il settore turistico ha azzerato le perdite subite 
nel biennio 2020-2021, registrando 164,6 miliardi di euro 
di consumi turistici, con un +0,4% rispetto al 2019. A 
fronte del recupero per la spesa degli stranieri, ritornata 
al di sopra dei 55 miliardi e della rimonta per la com-
ponente business, maggiori difficoltà di ripresa sono 
state incontrate dalla componente domestica che, pur 
posizionandosi al di sopra dei 70 miliardi spesi nell’anno, 
rimane al di sotto dei livelli pre-covid. Tenuto conto an-
che degli effetti indiretti e indotti, l’impatto in termini di 
Valore aggiunto è stato di quasi 175 miliardi, pari a circa 
il 10% del Valore Aggiunto nazionale. Infine, la bilancia 
turistica ha registrato un saldo superiore ai 18 miliardi, 
il più alto mai raggiunto, grazie alla dinamica delle en-
trate rispetto alle uscite per turismo. Tale risultato ha 
consentito di mitigare l’effetto negativo prodotto sulla 
bilancia commerciale dalla crisi energetica, riducendo 
il disavanzo da -29,5 miliardi a -11 miliardi.
Se il 2022 segna il ritorno a livelli di consumo turistico 
pressoché identici al 2019, la distribuzione regionale 
di questo consumo e i suoi effetti economici appaiono 
mutati in misura rilevante.

A risultare avvantaggiate sono le destinazioni più ca-
ratterizzate da un turismo balneare e/o rurale meno 
dipendente dai flussi internazionali, in particolare ex-
tra-europei; Puglia, Marche, Umbria, Sardegna e Sicilia, 
Friuli-Venezia Giulia e Trentino-Alto Adige.
Ad essere relativamente più colpite e più lontane dal pie-
no recupero dei livelli precedenti la crisi sanitaria sono 
innanzitutto le regioni che ospitano le più importanti e 
note città d’arte della penisola. In Toscana e Lazio, due 
tra le regioni a maggior incidenza di turismo culturale 
estero, in particolare di provenienza extra-europea, il 
consumo turistico degli stranieri nel 2022 è ancora al 
di sotto dei livelli del 2019 rispettivamente del -18% e 
del -22%.
Altri punti focali analizzati nel XXVI rapporto sono il tra-
sporto aereo come momento decisivo ed essenziale 
dei viaggi long haul e una valutazione dell’accessibilità 
delle strutture ricettive viste sotto l’ottica del turismo 
sostenibile, da intendere come indicatore del progresso 
sociale.
Risultano molto interessanti anche i focus di questa se-
zione orientati all’attrattività delle professioni nel com-
parto turistico e vacanziero, al mismatch tra domanda 
ed offerta di lavoro e alla consumer vulnerability.
Di grande interesse e attualità, nonché molto utile, è il 
raffronto fra indagini tradizionali e analisi innovative 
condotto da ISTAT mediante una roadmap.
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Con 164 miliardi di consumi turistici 
e 175 miliardi di valore aggiunto 

l’economia turistica recupera nel 
2022 i livelli pre-covid

1. LO SCENARIO ECONOMICO E LA DINAMICA 
TURISTICA MONDIALI 2019-2022

Con una crescita di circa il 3,4% l’economia mondiale 
ha registrato nel 2022 un risultato positivo, per quanto 
inferiore al rimbalzo dell’anno precedente (+6,3%) e alle 
aspettative degli analisti. Il recupero rispetto al 2019 si è 
comunque rafforzato, nonostante gli squilibri che hanno 
caratterizzato l’anno trascorso. Alle interruzioni nelle 
catene di approvvigionamento e alla carenza di manodo-
pera, infatti, si sono aggiunti gli effetti del rincaro delle 
materie prime energetiche e alimentari, in particolare 
nella prima metà dell’anno, nel provocare quello shock 
inflazionistico che ha indotto le banche centrali ad alzare 
i tassi di interesse al ritmo più rapido dagli anni ’80. La 
diversità nei tempi di attuazione della stretta monetaria, 
da un lato, le modalità di reazione dei sistemi produt-
tivi nazionali, dall’altro, hanno comunque determinato 
risultati differenziati. In generale, le economie in via di 
sviluppo sono risultate più performanti, per quanto al 
di sotto delle previsioni, essendosi attestate nell’ultimo 
anno su un +4% contro il +6,9% del 2021, mentre i paesi 
avanzati hanno registrato un aumento pari a +2,7% ri-
spetto al +5,4% dell’anno precedente. All’interno dei due 
gruppi si sono poi manifestate dinamiche diversificate: 
in particolare, la Cina ha chiuso il 2022 con un +3%, il 
risultato peggiore degli ultimi quarant’anni (escludendo 
il 2020), mentre l’India ha registrato una crescita dell’e-
conomia nazionale pari a +6,7%, diventando la migliore 
performer del 2022, per quanto decelerando di quasi 
tre punti percentuali rispetto al 2021. Tutte le altre eco-
nomie in via di sviluppo hanno fortemente risentito del 
contesto negativo globale, non riuscendo ad andare oltre 
un +3% che non ha consentito il pieno recupero dei livelli 
pre-covid (Wells Fargo Economics, 2023).
Tra i paesi più sviluppati, l’Eurozona ha registrato uno dei 
migliori risultati, con una crescita che, per quanto in ral-
lentamento rispetto al 2021, si è attestata al +3,5%, men-
tre gli Stati Uniti hanno chiuso il 2022 con un modesto 
+2%, in netta decelerazione rispetto all’anno precedente 
(+5,9%). Tra gli altri paesi, mentre Regno Unito e Canada 
hanno mantenuto performance superiori alla media delle 

economie avanzate (+4,1% e +3,4% rispettivamente), il 
Giappone non è stato in grado di andare oltre un modesto 
+1%, mancando anche nel 2022 l’obiettivo di recuperare 
completamente le perdite degli anni precedenti.
All’interno dell’Eurozona, infine, l’Italia ha segnato una 
crescita pari a +3,7%, seconda solo alla Spagna (+5,5%), 
completando così nel 2022 il recupero rispetto ai livelli 
del 2019, soprattutto grazie all’accelerazione della spesa 
delle famiglie e degli investimenti fissi lordi. Dinamiche 
più contenute hanno caratterizzato le economie di 
Francia (+2,5%) e Germania (+1,8%) (ISTAT, 2023)
In definitiva, lo scenario economico e più in generale poli-
tico per il 2022 è stato complessivamente improntato agli 
interventi di controllo dell’inflazione su più fronti, dalla 
politica monetaria, alla diversificazione delle fonti di ap-
provvigionamento delle materie prime energetiche da 
parte dei paesi importatori, all’allentamento delle stroz-
zature nelle catene delle forniture. Il tutto in un contesto 
di incertezza sull’evoluzione del conflitto russo-ucraino 
e delle diverse tensioni politico-commerciali tuttora in 
atto (ad esempio tra Stati Uniti e Cina, tra Cina e Taiwan). 
Il conseguente peggioramento del clima di fiducia del bu-
siness e soprattutto dei consumatori, che hanno speri-
mentato una riduzione del reddito disponibile e del potere 
d’acquisto, ha rapidamente modificato le aspettative e i 
modelli di spesa, deprimendo ulteriormente i mercati e 
favorendo un atteggiamento attendista e di cautela.
A fronte di un quadro così complesso, l’economia turi-
stica mondiale ha confermato la storica capacità di re-
silienza del settore che, venuti meno i vincoli anti-covid 
e nonostante l’affacciarsi delle criticità fin qui descritte, 
si è caratterizzato per un forte rimbalzo e una significa-
tiva ripresa della pratica vacanziera, anche nelle lunghe 
distanze. Così, dopo il modesto recupero del +12,7% nel 
2021, il 2022 ha registrato un +111,5%, risalendo a 969 
milioni di arrivi internazionali: un risultato significativo 
ma ancora inferiore del 33,8% ai livelli del 2019 che ave-
va totalizzato 1464 milioni di arrivi. (UNWTO; Settembre 
2023).
Le economie avanzate hanno trainato la crescita con un 
incremento di +124,7% rispetto al 2021 (-30,3% sul 2019), 
mentre quelle emergenti hanno registrato dinamiche 
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complessivamente pari a +97% (-37,7% sul 2019). Torna 
così al 58% il loro peso sul mercato turistico globale, con 
un recupero di circa 5 punti percentuali rispetto agli anni 
della pandemia.
In questo contesto, mentre il Nord America nel 2022 
rimane del -30,4% al di sotto dei livelli pre-pandemia 
(+78,3% rispetto al 2021), l’area Asia-Pacifico registra 
ancora una media pari a -71,6%, con punte del -88% 
riportate dall’UNWTO ad esempio per il Giappone, a 
conferma dell’impatto sul turismo da e per l’Asia delle 
tensioni politiche, oltre che economiche, in atto nel 
2022. Decisamente migliori sono state le performance 
del Medio Oriente (-4,9% rispetto al 2019 e +124,7% sul 
2021, complice probabilmente anche l’Expo a Dubai), 
dell’area caraibica e Centro America (-14,4% e -15,3% 
rispettivamente sul 2019; +55,3% e +97,6% sul 2021)
L’Europa, infine, chiude il 2022 con +97,5% rispetto al 
2021 e -19,8% rispetto al 2019, dati che mediano il +71,7% 
(e il -39,8% sul 2019) registrato per i paesi del Centro-Est 
Europa e il +90,9% (e il -12,8%) dell’area mediterranea, 
con Portogallo, Spagna e Grecia che comunque rileva-
no le migliori performance sul 2021 (+131,4%, +129,8% 
e +89,3% rispettivamente) e il cui confronto con il 2019 
varia dal -9,6% del Portogallo al -14,2% della Spagna. 
L’Italia si colloca subito dopo, con una crescita dell’85,3% 
rispetto al 2021 e un -22,8% sul 2019.

2. CONTABILITÀ ECONOMICA DEL TURISMO  
IN ITALIA 2019-20221

Le analisi di seguito riportate ripropongono per il 2019 le 
stime e le disaggregazioni del Conto Satellite del Turismo 
pubblicato da ISTAT e aggiornano al 2022 le medesime 
grandezze2, consentendo così di evidenziare in Tabella 
1 alla voce “Altre componenti del consumo turistico” sia 
la componente dei “fitti imputati”, ovvero il valore del 
turismo nelle seconde case, sia le voci di spesa legate 
al turismo d’affari. Grazie a questa rappresentazione, 
risulta che già nel 2022 (Tabella 1) il settore è stato in 
grado di azzerare, almeno nominalmente, le perdite su-
bite nel biennio 2020-2021, registrando 164,6 miliardi di 
euro di consumi turistici, con un +0,4% rispetto al 2019. 
Analizzando le singole voci che compongono il totale, si 
osserva un recupero quasi pieno per la spesa degli stra-
nieri (-0,6%), ritornata al di sopra dei 55 miliardi, mentre 
maggiori difficoltà di ripresa sono state incontrate dalla 
componente domestica che, pur posizionandosi al di 
sopra dei 70 miliardi spesi nell’anno, rimane al di sotto 
dei livelli pre-covid (-2%). In parte l’aumento del 6,4% 

1. Le stime sull’impatto economico diretto, indiretto e indotto sono 
state elaborate mediante il modello intersettoriale e multiregionale 
dell’IRPET.
2. L’aggiornamento al 2022 è stato fatto a partire dalle fonti ufficiali 
disponibili di ISTAT (in particolare Conti nazionali e Conti economici 
territoriali, Indagine Viaggi e Vacanze, Movimento dei clienti negli eser-
cizi ricettivi), e Banca d’Italia (Indagine sul turismo internazionale).

delle “Altre componenti” va a compensare questo gap 
negativo con il maggiore contributo dei fitti imputati, a 
cui corrisponde, in una fase di costi crescenti e riduzione 
del potere d’acquisto, un maggiore utilizzo delle seconde 
case rispetto ad altre tipologie ricettive.
L’impatto incisivo e prolungato sul “bene vacanza” ri-
spetto ad altri che formano il paniere di spesa dei con-
sumatori, prodotto inizialmente dalla pandemia e poi 
accentuato dalle condizioni economiche di incertezza, è 
peraltro evidente se si confronta la dinamica della voce 
turistica con quella dei consumi complessivi delle fa-
miglie residenti. A fronte di un recupero nominale della 
prima pari a +0,4%, la seconda ha registrato un aumento 
pari a +8,1%, confermandosi peraltro come voce trai-
nante, assieme agli investimenti, del buon risultato del 
nostro Paese in termini di crescita.
La Tabella 1, infine, descrive gli effetti prodottisi sul tu-
rismo all’estero degli italiani, anch’esso penalizzato pe-
santemente nel biennio 2020-2021 e che ancora stenta a 
recuperare i livelli del 2019, rispetto al quale segna anco-
ra un -4%, attestandosi poco al di sopra dei 26 miliardi.
In termini macroeconomici, dunque, i 164,6 miliardi di 
euro di consumi turistici in Italia nel 2022 si sono ripartiti 
in 55 miliardi spesi dalla domanda straniera (il 33,5% del 
totale, in linea con il 2019) e 70 miliardi spesi dagli italiani 
(il 43% del totale contro il 44% nel 2019), mentre le “Altre 
componenti” che, come si è ricordato, registrano con 
maggiore precisione i fitti imputati e le spese del turismo 
business, passano dal 22,5% nel 2019 al 24% nel 2022.
La propensione media alla spesa per vacanza degli stra-
nieri si è attestata lo scorso anno intorno ai 125euro pro-
capite giornalieri, rispetto ai 110euro del 2019, a fronte 
dell’analogo dato per gli italiani all’estero che passa da 
93euro di inizio periodo a 106euro nel 2022.
In conclusione, anche i dati economici hanno conferma-
to la ripartenza del settore, per quanto su livelli più con-
tenuti rispetto alle aspettative di inizio 2022, trainata dal 
mercato internazionale e, per quanto riguarda la compo-
nente domestica, ancora da una propensione per viaggi 
di prossimità, in seconde case o presso parenti e amici 
e comunque prevalentemente sul territorio nazionale.
La stima del valore aggiunto attivato dalla spesa turistica 
nel 2022, tenuto conto anche degli effetti indiretti e in-
dotti, è di quasi 175 miliardi, pari a circa il 10% del Valore 
Aggiunto nazionale, contro l’11% stimato per il 2019, a 
conferma del recupero che il settore è riuscito comun-
que ad ottenere, ma anche del fatto che tutta la filiera 
turistica è stata decisamente più penalizzata rispetto ad 
altri comparti produttivi, come risulta peraltro dai con-
fronti presentati in Tabella 2. Tra il 2019 e il 2022, infatti, 
a fronte di una minore ricchezza prodotta nel comparto 
degli “Alberghi e ristoranti” pari a -5,3%, l’industria turi-
stica nel suo complesso, cioè comprensiva tra l’altro di 
servizi di trasporto, culturali e di intrattenimento, oltre 
che ricettivo e ristorazione, è sostanzialmente in linea 
con i valori di inizio periodo.
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Tabella 1. Italia 2019-2022. Spesa e Consumi turistici in Italia e degli italiani all’estero. Confronto con i Consumi 
delle famiglie. Valori a prezzi correnti (milioni di euro)

2019 2022
% variaz.
2022/2019

Spesa turistica stranieri in Italia 55.437 55.125 -0,6

Spesa turistica italiani in Italia 71.589 70.126 -2,0

Altre componenti del consumo turistico 36.985 39.363 6,4

Totale consumi turistici in Italia 164.012 164.614 0,4

Consumi delle famiglie 1.087.379 1.175.947 8,1

Spesa all’estero per turismo degli italiani 27.100 26.029 -4,0

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT Contabilità e Conto Satellite 2019, e Banca d’Italia

Tabella 2. Peso del Valore Aggiunto turistico su alcuni comparti rilevanti del sistema produttivo italiano (milioni 
di euro correnti). Anni 2019 e 2022

 Valore  (*)  Var. % 
2022/2019

V.A. turismo su 
V.A. altri comparti

2019 2022 2019 2022

Industria Viaggi e Turismo 174.353 174.993 0,4

Agricoltura 34.267 35.444 3,4 5,1 4,9

Prodotti alimentari, bevande e tabacco 30.256 30.510 0,8 5,8 5,7

Prodotti tessili e dell’abbigliamento 26.060 25.177 -3,4 6,7 7,0

Commercio 197.565 215.283 9,0 0,9 0,8

Alberghi e ristoranti 63.686 60.309 -5,3 2,7 2,9

Valore Aggiunto totale 1.611.369 1.750.705 8,6

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT
(*)  È stato considerato il Valore aggiunto a prezzi base

Tra le altre attività produttive, l’Abbigliamento è l’altro set-
tore che anche nel 2022 registra valori inferiori a quelli 
pre-pandemia (-3,4%), mentre per Agricoltura e soprattut-
to Commercio i livelli del 2019 sono stati più che superati.
Alla luce di ciò, il rapporto tra filiera turistica e altri com-
parti rilevanti per l’economia italiana mostra un riallinea-
mento nei confronti del comparto agricolo e alimentare, 
mentre evidenzia un potenziamento del settore turistico 
rispetto a quello della moda (quasi 7 volte) e quello della 
ricettività e ristorazione (quasi 3 volte).
Il confronto tra valore aggiunto turistico diretto (pari a 
100,2 miliardi nel 2022) e valore aggiunto turistico totale, 
infine, consente di calcolare il moltiplicatore turistico 
che per il 2022 risulta essere pari a 1,75, sostanzialmente 
in linea con la stima relativa al 2019.
Per quanto riguarda i livelli occupazionali, nel 2022 il com-
parto turistico ha attivato complessivamente 2.064.000 
unità di lavoro, con una contrazione del 3,5% rispetto al 
2019, a conferma delle difficoltà nel reperimento di ma-
nodopera segnalate a più riprese dal settore.

Spesa turistica degli stranieri. Confronti con Valore 
Aggiunto ed Export
La Tabella 3 presenta per gli anni 2019 e 2022 la spesa 
turistica degli stranieri in Italia, a confronto con l’anda-
mento del valore aggiunto e dell’export. In particolare, 
quest’ultimo confronto è di interesse essendo la spesa 
internazionale in Italia una forma di esportazione a tutti 
gli effetti. Le performance delle tre grandezze econo-
miche rispecchiano e confermano in realtà il susse-
guirsi degli eventi che hanno caratterizzato il periodo 
in questione, con i ben noti fattori di criticità che si sono 
manifestati in tutta la loro forza. Il confronto tra inizio 
e fine periodo ribadisce infatti la difficoltà del settore 
turistico, storicamente uno dei più resilienti di fronte 
alle crisi economiche e geopolitiche, a recuperare, an-
che sul fronte internazionale, l’impatto della pandemia 
(-0,6%), ripresa che, invece, ha caratterizzato le espor-
tazioni (+25,6%), grazie alle quali anche il Valore Aggiunto 
ha potuto più che recuperare il differenziale rispetto al 
2019 (+8,6%). A tal proposito, l’Istat certifica un aumen-
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Tabella 3. Italia 2019-2022. Spesa turistica degli stranieri, Valore Aggiunto ed Export (fob)

 Valori a prezzi correnti

(1)/(2)% Export
var%
Export

(1)/(4)%Spesa
turistica 
stranieri

Valore 
Aggiunto

(1) (2) (3) (4) (5)

2019  55.437  1.611.369 3,4 567.784 9,8

2022  55.125  1.750.705 3,1 713.001 25,6 7,7

Fonte: elaborazioni su dati Banca d’Italia e ISTAT

Tabella 4. Italia 2019-2021. Bilancia Turistica e Bilancia Commerciale (milioni di euro, prezzi correnti)

ANNI Bilancia turistica

NI
2019=100

Bilancia 
commerciale NI

2019=100
valori a prezzi correnti

2019  17.202 100  59.754 100

2020  7.755 45  59.786 100

2021  8.621 50  40.687 68

2022  18.225 235 - 29.514 -49

Fonte: Elaborazioni su dati Banca d’Italia e ISTAT

to dell’export verso i paesi europei e gli Stati Uniti, e 
un contributo significativo a tale risultato da parte del 
comparto farmaceutico, di quello alimentare, oltre che 
dell’industria dei macchinari e apparecchi, dei prodotti 
in metallo e dei prodotti petroliferi raffinati (Istat, 2023).
Per quanto riguarda il peso delle entrate internazionali 
sulla ricchezza prodotta e sull’export, si rileva nel periodo 
una lieve contrazione, da 3,4% a 3,1% nel primo caso, più 
sostenuta, da 9,8% a 7,7% nel secondo.

Bilancia turistica e bilancia commerciale
La Tabella 4 aggiorna al 2022 l’evoluzione della bilancia 
turistica3 (differenza tra Consumi in Italia dei non residen-
ti, e Consumi all’estero dei residenti in Italia), espressa in 
euro a prezzi correnti, e presenta il confronto con la bilan-
cia commerciale. Storicamente, il 2019 rappresenta l’anno 
in cui il saldo della bilancia turistica ha raggiunto il più alto 
livello dei precedenti 15 anni, superando i 17 miliardi. Va 
ricordato che a partire dal 2010, gli aspetti determinanti di 
tale dinamica sono stati, da una parte, la rilevante crescita 

3. In questo capitolo i dati di spesa sono quelli pubblicati da Banca 
d’Italia, in quanto voci della Bilancia dei Pagamenti. Essi differiscono 
dai valori riportati nei conti economici delle risorse e degli impieghi 
poiché questi ultimi, nell’ambito della revisione generale dei conti eco-
nomici nazionali effettuata dall’ISTAT, sono stati depurati “delle spese 
sostenute dai residenti mentre si trovano all’estero per affari, che van-
no incluse tra i consumi intermedi delle branche di attività economica 
a cui appartengono le imprese che sostengono le spese” (Bracci L., 
Astolfi R., Giordano A. (2006), “La rappresentazione delle importazioni 
per settore di attività economica e di utilizzazione”, ISTAT).

delle entrate, dall’altro, la sostanziale stabilità delle uscite 
che, nonostante gli effetti della crisi, non sono comunque 
mai scese sotto i 20 miliardi di euro.
Dopo un 2020 che ha visto la perdita di quasi 10 miliardi nel 
saldo turistico, e un 2021 in miglioramento, il 2022 registra 
un saldo superiore ai 18 miliardi, il più alto mai raggiunto, 
grazie al recupero più significativo delle entrate rispetto 
alle uscite per turismo (-4%). Sul fronte della bilancia com-
merciale, è evidente il traino dell’export a fronte di un bloc-
co più rapido dell’import nel 2020, un riequilibrio nell’anno 
successivo tra le due componenti e il manifestarsi nella se-
conda parte dell’anno dei primi segnali della crisi energetica 
con l’aumento dei costi delle materie prime, condizione che 
nel 2022 si esplica in tutta la sua portata, determinando un 
saldo negativo della bilancia commerciale pari a quasi -30 
miliardi. In questo contesto, il saldo positivo della bilancia 
turistica consente di mitigare l’effetto negativo, riducendo 
il disavanzo a circa -11miliardi.

3. IL QUADRO MACROECONOMICO DEL TURISMO 
NELLE REGIONI ITALIANE

La spesa turistica
L’analisi della spesa turistica scala regionale viene ag-
giornata al 2019 e al 2022 con riferimento a tutte le venti 
regioni italiane. Si tratta di un intervallo temporale par-
ticolarmente significativo che consente di fare il punto 
sulla ripresa dopo il biennio 2020-2021 caratterizzato 
dall’impatto della pandemia SarsCov2.
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Grafico 1. Variazione% del consumo turistico nelle regioni italiane: 2022/19
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Fonte: elaborazioni Irpet su dati Istat

Grafico 2. Bilancia Turistica regionale: 2019 e 2022
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Fonte: elaborazioni Irpet su dati Istat

Per il complesso del Paese il 2022 segna il ritorno a livelli 
di consumo turistico pressoché identici al 2019 ma la 
distribuzione regionale di questo consumo e i suoi effetti 
economici appaiono mutati in misura rilevante.
A risultare avvantaggiate sono le destinazioni più ca-
ratterizzate da un turismo balneare e/o rurale meno 

dipendente dai flussi internazionali, in particolare ex-
tra-europei; Puglia, Marche, Umbria, Sardegna e Sicilia, 
Friuli-Venezia Giulia e Trentino-Alto Adige.
Ad essere relativamente più colpite e più lontane dal pie-
no recupero dei livelli precedenti la crisi sanitaria sono 
innanzitutto le regioni che ospitano le più importanti e 
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Tabella 5. Spesa turistica anno 2019. Milioni di euro correnti

Spesa 
turistica 

degli 
stranieri

Spesa 
all’estero 

dei 
residenti

Spesa 
turistica 

nella 
regione di 
residenza

Spesa 
turistica 
degli altri 

italiani 
nella 

regione

Spesa 
nelle altre 

regioni

Totale 
della spesa 

turistica 
effettiva in 
ciascuna 
regione

Saldo 
totale 

entrate e 
uscite in 
ciascuna 
regione

Altre 
componenti 

del 
consumo 
turistico 

(4.2)

Consumo 
interno di 
turismo 
Tavola 4

(1) (2) (3) (4) (5)
(6) = 

(1+3+4)
(7) = (1+4) 

- (2+5)
(8)

(9) = (6 
+ 8)

Piemonte 2,080 2,390 883 2,463 4,833 5,426 -2,680 2,593 8,020

Valle d’Aosta 484 67 12 669 168 1,165 918 441 1,605

Lombardia 8,992 8,206 2,566 5,266 13,009 16,825 -6,957 5,469 22,294

Trentino-Alto Adige 5,053 649 231 4,959 1,398 10,243 7,965 1,139 11,382

Veneto 7,510 2,138 2,750 5,494 4,212 15,754 6,654 2,664 18,418

Friuli-Venezia Giulia 1,644 820 391 988 1,102 3,023 711 716 3,740

Liguria 4,216 755 688 4,090 1,648 8,994 5,903 1,387 10,381

Emilia-Romagna 2,440 2,485 1,218 5,129 4,325 8,787 759 3,314 12,102

Toscana 5,479 1,436 2,727 6,394 2,903 14,600 7,534 3,057 17,657

Umbria 157 305 59 870 1,238 1,086 -516 525 1,611

Marche 284 464 226 1,251 1,394 1,761 -323 1,094 2,854

Lazio 9,514 3,380 1,033 5,504 5,933 16,051 5,705 3,027 19,078

Abruzzo 211 344 100 905 1,056 1,216 -283 1,100 2,316

Molise 13 65 4 103 259 120 -208 236 356

Campania 2,656 1,737 1,266 3,260 4,678 7,183 -498 1,621 8,804

Puglia 1,158 702 533 2,999 2,892 4,690 563 2,140 6,830

Basilicata 50 73 31 804 529 885 252 278 1,163

Calabria 194 145 141 1,393 1,235 1,728 207 1,222 2,950

Sicilia 2,110 612 622 1,779 2,285 4,512 992 3,645 8,157

Sardegna 1,192 327 278 1,507 733 2,978 1,640 1,316 4,293

ITALIA 55,437 27,100 15,760 55,830 55,830 127,027 28,337 36,985 164,012

Fonte: elaborazioni Irpet su dati Istat

note città d’arte della penisola. In Toscana e Lazio, due 
tra le regioni a maggior incidenza di turismo culturale 
estero, in particolare di provenienza extra-europea, il 
consumo turistico degli stranieri nel 2022 è ancora al 
di sotto dei livelli del 2019 rispettivamente del -18% e 
del -22%.
Più indietro rispetto al recupero dei livelli antecedenti 
la pandemia sono anche le due regioni di Nord Ovest, la 
Valle d’Aosta e il Piemonte dove all’insufficiente rimbalzo 
della componente straniera, dopo il blocco del turismo 
internazionale determinato dal Covid, si affianca la de-
bolezza della domanda interna dei residenti.
In Campania Calabria e Basilicata sono invece le com-
ponenti del turismo nazionale dalle altre regioni e la 
debolezza della domanda di prossimità a determinare il 
relativo ritardo nel recupero dei livelli del 2019.

La stima della spesa effettuata in ciascuna regione dai 
turisti residenti all’estero o in altre regioni italiane, e dai 
residenti della regione stessa al proprio interno, in altre 
regioni o all’estero, consente di monitorare nel tempo 
le performance regionali in termini di bilancia turistica, 
con la valutazione di quanta parte del complesso delle 
attività produttive presenti in ciascuna regione ruota 
attorno alla spesa turistica nel suo insieme.
Come risulta dalle Tabelle 5 e 6, il confronto tra spesa 
turistica effettuata dai propri abitanti fuori regione (in 
Italia o all’estero) e spesa effettuata nella regione dai 
non residenti (italiani e stranieri), conferma le dinamiche 
strutturali più volte segnalate: il saldo rimane negativo 
per Piemonte, Lombardia, Marche, Umbria, Campania 
e Molise, cui si aggiunge l’Abruzzo sia nel 2019 che nel 
2022.



PARTE I

ECONOMIA, STATISTICHE E SERVIZI PER IL TURISMO

29

Tabella 6. Spesa turistica anno 2022. Milioni di euro correnti

Spesa 
turistica 

degli 
stranieri

Spesa 
all’estero 

dei 
residenti 

****

Spesa 
turistica 

nella 
regione 

di 
residenza 

*****

Spesa 
turistica 

degli 
altri 

italiani 
nella 

regione 
*****

Spesa 
nelle 
altre 

regioni

Totale 
della 
spesa 

turistica 
effettiva 

in 
ciascuna 
regione

Saldo totale 
entrate e 
uscite in 
ciascuna 
regione

Altre 
componenti 
del consumo 
turistico (4.2)

Consumo 
interno di 
turismo 
Tavola 4

(1) (2) (3) (4) (5)
(6) = 

(1+3+4)
(7) = (1+4) 

- (2+5)
(8) (9) = (6 + 8)

Piemonte 1,586 1,988 533 2,573 4,768 4,691 -2,597 2,760 7,451

Valle d’Aosta 243 52 10 670 162 922 698 469 1,391

Lombardia 10,156 8,077 2,648 5,090 12,976 17,894 -5,807 5,821 23,715

Trentino-Alto Adige 5,330 460 237 5,076 1,432 10,643 8,513 1,213 11,855

Veneto 8,078 2,704 2,642 5,180 4,120 15,901 6,435 2,835 18,736

Friuli-Venezia Giulia 1,734 1,349 474 1,051 1,038 3,259 398 762 4,021

Liguria 4,091 579 722 4,057 1,494 8,869 6,075 1,476 10,346

Emilia-Romagna 2,326 1,949 1,202 4,853 4,255 8,381 974 3,527 11,908

Toscana 4,483 1,219 2,691 5,915 2,806 13,089 6,374 3,254 16,342

Umbria 245 307 48 937 1,155 1,231 -280 558 1,789

Marche 404 526 213 1,334 1,296 1,951 -83 1,164 3,115

Lazio 7,399 2,582 979 6,023 5,675 14,400 5,165 3,222 17,622

Abruzzo 193 334 95 927 1,027 1,214 -242 1,171 2,385

Molise 50 61 4 96 250 150 -164 252 401

Campania 2,822 1,593 1,011 2,707 4,870 6,540 -934 1,725 8,265

Puglia 2,456 788 559 3,011 2,930 6,026 1,748 2,278 8,304

Basilicata 56 70 30 631 505 717 112 296 1,012

Calabria 190 110 95 1,188 1,219 1,473 49 1,301 2,774

Sicilia 1,958 794 690 1,998 2,258 4,646 905 3,879 8,526

Sardegna 1,329 490 318 1,607 689 3,254 1,758 1,400 4,655

ITALIA 55,125 26,029 15,202 54,924 54,924 125,251 29,096 39,363 164,614

Fonte: elaborazioni Irpet su dati Istat

Per Piemonte e Lombardia il saldo negativo, come già 
commentato nei precedenti rapporti, può essere impu-
tato sia ad una più elevata propensione alla spesa turi-
stica fuori regione dei residenti, che contraddistingue 
le aree economicamente più sviluppate e ricche, sia alle 
caratteristiche del sistema di offerta turistica locale, ad 
esempio la mancanza del mare, che possono favorire la 
scelta di destinazioni fuori regione. Alla luce di queste 
considerazioni, la Lombardia rappresenta ancora di gran 
lunga la regione caratterizzata dal saldo negativo più 
elevato, pari a –5,8 miliardi di euro, tuttavia in decisa 
diminuzione rispetto al 2019 grazie alla crescita delle 
entrate del turismo internazionale sia per lavoro che 

per svago, con caratteristiche peculiari nelle diverse 
aree della regione. Viceversa, la sostanziale stabilità 
del saldo negativo del Piemonte è il frutto della riduzio-
ne contestuale delle entrate internazionali bilanciata 
dalla diminuzione altrettanto rilevante della spesa dei 
piemontesi all’estero.
Anche in Abruzzo e Molise come in Umbria e Marche il 
saldo si presenta strutturalmente negativo, per quanto 
su valori più modesti: la spiegazione va ricercata soprat-
tutto nei livelli tendenzialmente inferiori di penetrazio-
ne sui mercati internazionali, cui non hanno giovato gli 
effetti dei terremoti del centro Italia succedutisi negli 
anni, ma anche nel minore contenimento della spesa 
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turistica all’interno di queste regioni, determinato dalle 
caratteristiche dimensionali e geografiche più che da 
una significativa propensione alla spesa turistica fuori 
regione da parte dei residenti.
Per quanto riguarda la Campania, se nel triennio pre-
cedente la pandemia si era registrato un andamento 
altalenante, con saldi alternativamente positivi e nega-
tivi, comunque sempre di entità modesta, nell’intervallo 
2019-2022 il saldo negativo sembra peggiorare passando 
da -498 milioni a -934 milioni. Un peggioramento dovuto 
al ritardo nel recupero dei livelli di spesa antecedenti la 
pandemia sul fronte in particolare dei turisti nazionali 
provenienti da altre regioni, nelle località con maggior 
brand turistico.
Resta confermato il saldo positivo nelle principali regioni 
del Mezzogiorno, anche se con importanti differenze in 
termini dinamici. Se per la Puglia è il vero e proprio boom 
della spesa dei turisti internazionali (europei) a trainare la 
crescita di oltre 1 miliardo del suo saldo positivo (+1.748 
milioni nel 2022), che la avvicina all’attivo della bilancia 
turistica sarda, viceversa il saldo positivo della Sicilia 
(905 milioni nel 2022) si riduce di 87 milioni sul 2019, e 
rispettivamente di 140 e 158 milioni si riducono i saldi 
lievemente positivi di Basilicata e Calabria a causa del-
la diminuzione, in particolare, della spesa turistica degli 
italiani provenienti da altre regioni, retaggio del Covid19. 
Il buon andamento della spesa degli italiani unito ai ri-
sultati sui mercati internazionali spiega la performance 
della bilancia turistica per la Sardegna, il cui saldo cresce 
moderatamente nel triennio e rimane il più significativo 
tra le regioni del Sud e Isole (+1.758 milioni di euro).
Tra le regioni con saldo strutturalmente positivo si con-
fermano ai primi posti, nell’ordine, Trentino-Alto Adige, 
Veneto, Toscana, Liguria, ma con dinamiche spiccata-
mente eterogenee. Trentino-Alto Adige e Liguria raffor-
zano il proprio saldo positivo avvantaggiate dalla parti-
colare resilienza del turismo balneare e montano, dalla 
maggior propensione dei visitatori nazionali e interna-
zionali, negli anni del Covid-19, verso esperienze turisti-
che a contatto con la natura e che garantiscano adegua-
to distanziamento sociale e relax. Viceversa, nell’ordine 
Toscana, Lazio e Veneto diminuiscono il proprio saldo 
positivo perché più caratterizzate da un consumo turi-
stico culturale concentrato nelle città, internazionale e 
più spesso extra-europeo, assai penalizzato della pan-
demia e tutt’ora non tornato ai livelli del 2019.
Riguardo le aree di origine del movimento fuori regione, 
emergono in termini assoluti le regioni più popolose e 
quelle a più elevato pil pro-capite; nell’ordine Lombardia, 
Lazio, Campania, Emilia-Romagna, Piemonte, e Veneto e 
a seguire Puglia, Toscana e Sicilia. In termini di propensio-
ne alla spesa fuori regione, ossia quanto a spesa pro-ca-
pite per abitante residente emergono invece le regioni 
più piccole e decisamente quelle a più alto Pil pro-capite: 
Umbria, Trentino-Alto Adige, Valle d’Aosta, Lombardia e 
Piemonte e a seguire Lazio Liguria ed Emilia-Romagna.

Un’ultima riflessione merita, infine, la spesa turistica che 
avviene all’interno dei confini regionali e che può essere 
considerata una buona approssimazione del turismo di 
corto raggio, pur se molto correlata alla dimensione della 
regione di appartenenza. Il ruolo del turismo di prossi-
mità è andato crescendo negli anni in cui più forti sono 
state le condizioni di incertezza dello scenario econo-
mico nazionale e internazionale. Nel 2022, nonostante 
l’impatto della pandemia, dei 70,1 miliardi di euro spesi 
dagli italiani nel paese, solo 15,2 restano all’interno di 
ciascuna regione. La quota, pari al 21,6%, è diminuita di 
circa 0,5 punti percentuali rispetto al 2019, a conferma di 
una crescita strutturale della propensione a fare turismo 
al di là dei confini regionali.
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Il capitolo analizza l’evoluzione del movimento turistico 
nelle regioni italiane negli ultimi anni. La tabella 1 sinte-
tizza l’andamento del movimento turistico in termini di 
arrivi e di presenze, delle relative permanenze medie dal 
2018 al 2022; si evidenzia anche il tasso lordo di occu-
pazione alberghiere ed extralberghiera, ossia la quota 
sulle presenze complessive. Appaiono subito alcune 
differenze strutturali: la permanenza media è conside-
revolmente superiore nel caso di utenti extralberghieri 
rispetto a quelli alberghieri: 4,52 giorni contro 3,03 nel 
2022. Anche il tasso di occupazione lorda degli esercizi 

ricettivi è considerevolmente maggiore, circa il doppio 
per gli esercizi alberghieri, il 30,9% nel 2022, rispetto a 
quello extralberghiero, il 14,8%.
Quello che è successo in Italia nei due periodi di crisi ve-
rificatisi nel 2020 e nel 2021 è illustrato attraverso l’anda-
mento mensile delle presenze che nel 2022 sono tornate 
vicino ai valori dell’anno 2019, prima dell’inizio del periodo 
pandemico. Il grafico 1 evidenzia l’andamento mensile del-
le presenze in Italia nel periodo dal 1° gennaio 2019 a fine 
anno 2022. Dal grafico emerge con forza che in Italia vi 
sono stati due periodi di crisi con caduta del movimento 

Tabella 1. Movimento e capacità ricettiva per tipo di struttura in Italia, dal 2018 al 2022. Arrivi e presenze in 
milioni, strutture in unità

Movimento alberghiero 2018 2019 2020 2021 2022
var.% var.m.a.

2022/2021 2022/2018

Italiani
Arrivi 49,948 50,421 28,021 37,612 46,766 24,3 -1,6

Presenze 140,193 140,376 85,634 112,997 135,125 19,6 -0,9

Permanenza media (giorni) 2,81 2,78 3,06 3,00 2,89 -3,8 0,7

Stranieri
Arrivi 46,825 47,377 11,006 17,107 36,609 114,0 -6,0

Presenze 139,276 140,561 37,632 56,539 117,539 107,9 -4,2

Permanenza media (giorni) 2,97 2,97 3,42 3,31 3,21 -2,9 1,9

Totale
Arrivi 96,773 97,798 39,027 54,719 83,375 52,4 -3,7

Presenze 279,469 280,937 123,266 169,536 252,664 49,0 -2,5

Permanenza media (giorni) 2,89 2,87 3,16 3,10 3,03 -2,2 1,2

Strutture alberghiere
- unità 32.898 32.730 32.202 32.109 32.425 1,0 -0,4

- posti letto / unità 68,7 69,1 69,2 69,5 69,1 -0,6 0,2

Tasso di occup.lorda (%) 33,9 34,0 15,1 20,8 30,9 48,4 -2,3

Grado di internazionalità (%) 49,8 50,0 30,5 33,3 46,5 39,5 -1,7

* Questo capitolo riprende parti di un più ampio lavoro realizzato per 
conto di Federalberghi - IX Rapporto sul Sistema Alberghiero 2023
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Movimento extralberghiero 2018 2019 2020 2021 2022
var.% var.m.a.

2022/2021 2022/2018

Italiani
Arrivi 14,957 15,949 11,169 14,155 16,661 17,7 2,7

Presenze 72,141 75,700 57,369 70,058 75,814 8,2 1,2

Permanenza media (giorni) 4,82 4,75 5,14 4,95 4,55 -8,1 -1,4

Stranieri
Arrivi 16,371 17,634 5,506 9,796 18,478 88,6 3,1

Presenze 77,234 80,102 27,812 49,584 83,531 68,5 2,0

Permanenza media (giorni) 4,72 4,54 5,05 5,06 4,52 -10,7 -1,1

Totale
Arrivi 31,328 33,583 16,675 23,951 35,139 46,7 2,9

Presenze 149,375 155,802 85,181 119,642 159,345 33,2 1,6

Permanenza media (giorni) 4,77 4,64 5,11 5,00 4,53 -9,2 -1,2

Strutture
- unità 183.243 185.597 194.653 188.348 192.219 2,1 1,2

- posti letto 2.852.394 2.915.313 2.922.092 2.887.499 2.958.246 2,5 0,9

- posti letto / unità 15,6 15,7 15,0 15,3 15,4 0,4 -0,3

Tasso di occup.lorda (%) 14,3 14,6 8,0 11,4 14,8 30,0 0,7

Grado di internazionalità (%) 51,7 51,4 32,7 41,4 52,4 26,5 0,3

Movimento complessivo 2018 2019 2020 2021 2022
var.% var.m.a.

2022/2021 2022/2018

Italiani
Arrivi 64,905 66,370 39,190 51,767 63,427 22,5 -0,6

Presenze 212,334 216,076 143,003 183,055 210,939 15,2 -0,2

Permanenza media (giorni) 3,27 3,26 3,65 3,54 3,33 -6,0 0,4

Stranieri
Arrivi 63,196 65,011 16,512 26,903 55,087 104,8 -3,4

Presenze 216,510 220,663 65,444 106,123 201,070 89,5 -1,8

Permanenza media (giorni) 3,43 3,39 3,96 3,94 3,65 -7,5 1,6

Totale
Arrivi 128,101 131,381 55,702 78,670 118,514 50,6 -1,9

Presenze 428,844 436,739 208,447 289,178 412,009 42,5 -1,0

Permanenza media (giorni) 3,35 3,32 3,74 3,68 3,48 -5,4 0,9

Strutture
- unità 216.141 218.327 226.855 220.457 224.644 1,9 1,0

- posti letto 5.113.287 5.175.803 5.151.356 5.120.175 5.200.234 1,6 0,4

- posti letto / unità 23,7 23,7 22,7 23,2 23,1 -0,3 -0,5

Tasso di occup.lorda (%) 23,0 23,1 11,1 15,5 21,7 40,3 -1,4

Grado di internazionalità (%) 50,5 50,5 31,4 36,7 48,8 33,0 -0,8
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Indicatori turistici 2018 2019 2020 2021 2022
var.% var.m.a.

2022/2021 2022/2018

Popolazione residente (Mn) 60,042 59,641 59,258 59,030 58,851 -0,3 -0,5

Presenze totali (Mn) 428,844 436,739 208,447 289,178 412,009 42,5 -1,0

Strutture ricettive (unità) 216.141 218.327 226.855 220.457 224.644 1,9 1,0

Posti letto (unità) 5.113.287 5.175.803 5.151.356 5.120.175 5.200.234 1,6 0,4

Posti letto/struttura ricettiva 23,7 23,7 22,7 23,2 23,1 -0,3 -0,5

Presenze/abitanti 7,14 7,32 3,52 4,90 7,00 42,9 -0,5

Permanenza media (giorni) 3,35 3,32 3,74 3,68 3,48 -5,4 0,9

Grado di internazionalità (%) 50,5 50,5 31,4 36,7 48,8 33,0 -0,8

Tasso occupazione lorda (%) 23,0 23,1 11,1 15,5 21,7 40,3 -1,4

Fonte; elaborazione NMTC su dati Ist

Grafico 1. Presenze mensili complessive di clienti in Italia nel periodo 2019-2022. Valori in milioni
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Fonte: elaborazione NMTC su dati Istat

turistico. Il primo quando non vi era neppure la possibilità 
di viaggiare, con un minimo nel mese di aprile 2020 quan-
do fu registrato il 95,4% delle presenze in meno rispetto 
allo stesso mese del precedente anno. I turisti pernottanti 
in Italia furono solo 1,325 milioni rispetto ai 28,558 milio-
ni dell’anno precedente. Anche i mesi di maggio e marzo 
registrano un minimo relativo, pur se leggermente supe-
riore, pari a 2,225 milioni e a 3,863 milioni. A quel punto 
tutti pensarono che la crisi fosse in via di superamento 
e la stagione estiva fu parzialmente salvata, con nume-
ro di presenze che nel mese di agosto 2020 fu di 64,344 
milioni rispetto agli 84,574 milioni del 2019; fu comunque 
il 23,9% in meno. Mancarono, in particolare, le presenze 
degli stranieri che restarono nei loro Paesi perché non si 
poteva viaggiare se non n casi eccezionali. A fine anno 
2020 e inizio del 2021 vi fu, invece, un nuovo e inatteso 
periodo di crisi con presenze complessive che nei mesi 

di novembre e dicembre tornarono ad essere di poco su-
periori ai 3,5 milioni, circa l’80% in meno si quelle degli 
stessi mesi dell’anno precedente.
Il grafico 2 mette a confronto l’andamento mensile delle 
presenze del comparto alberghiero con quelle del com-
parto extralberghiero. L’andamento delle presenze al-
berghiere fu peggiore di quello medio perché nell’aprile 
2021 registrarono un calo del 97,0% a fronte di una di-
minuzione del 91,9% di quelle extralberghiere, per una 
media complessiva di 95,4%. Solo dal mese di maggio 
2021 inizia una sostanziale ripresa che è andata avanti e 
che ancora oggi viviamo. Il grafico dell’andamento delle 
presenze e la linea di tendenze confermano, comunque, 
che si sta tornando alla normalità. Ma anche che è stato 
vissuto un periodo di grande negatività che ha colpito, in 
particolare, proprio il comparto alberghiero. Il comparto 
alberghiero nel trimestre da marzo a maggio 2020 ha 
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visto una diminuzione di presenze del -92,6% a fronte fi 
una diminuzione del -86,5% del comparto extralberghie-
ro per una media complessiva del 90,8%. I 436 milioni 
di presenze rilevati per l’intero Paese nel 2019 sono in 
netta prevalenza alberghieri per il 64,3% del movimento 
complessivo, mentre la parte complementare, il 35,7%, 
extralberghiera. Se l’anno 2020 è quello del minimo sto-
rico delle presenze, l’anno 2021, e particolarmente l’anno 
successivo, il 2022, sono quelli della ripresa e dell’inizio 
di una nuova tendenza positiva che, salvo nuovi fattori 
esogeni, dovrebbe continuare anche negli anni succes-
sivi. I valori del 2022 sono tornati ad essere vicini a quelli 
del 2019. Presentiamo di seguito una tabella che mostra 
l’andamento complessivo delle presenze, distinte fra 
residenti (italiani) e non residenti (stranieri) dal 2018 al 
2022 nelle principali tipologie di ricettività nel periodo 
2018-2022. La diminuzione di presenze annuali del pe-
riodo pandemico 2020, per la componente straniera, si 
colloca fra un minimo del -77,0% per gli alberghi a quat-
tro stelle fino a registrare un -56,9% per gli agriturismi, 
con una media degli alberghi del -73,2%. È assai più con-
tenuta la componente dei residenti, la quale oscilla da un 
minimo del -49,2% degli altri esercizi ricettivi fino ad un 
minimo del -2,7% per gli agriturismi, con una media per 
gli alberghi del -39,0%. Complessivamente nel 2020 le 
presenze oscillano fra l’andamento minimo del -65,2% 
degli alberghi a 5 stelle ed un minimo del -34,4% per gli 
agriturismi.

Se si analizza l’andamento a livello territoriale, l’evoluzio-
ne delle presenze complessive, così come quello delle 
presenze alberghiere ed extralberghiere in ogni regione 
si rileva una generalizzata uniformità di comportamenti 
con un punto di minimo nel 2020 e la successiva ripresa, 
in continuità, nel 2021 e nel 2022. Le regioni sono state 
suddivise in tre gruppi secondo un criterio meramen-
te dimensionale, a seconda del movimento attivato. Il 
primo gruppo comprende le sei regioni italiane top a 
cominciare dal Veneto, la regione italiana leader; ne 
fanno parte anche la Toscana e il Trentino–Alto Adige 
e a seguire la Lombardia, il Lazio e l’Emilia Romagna. 
Segue il gruppo delle regioni mediane con Campania, 
Puglia, Liguria, Piemonte, Sicilia, Sardegna, e Marche. 
Il terzo gruppo è costituito dalle regioni che attivano un 
movimento alberghiero minore: Friuli–Venezia Giulia, 
Calabria, Abruzzo, Umbria, Valle d’Aosta, Basilicata e 
Molise. L’andamento del movimento turistico alberghie-
ro nel quadriennio rivela che già nel 2022 due regioni 
hanno eguagliato e superato il movimento turistico al-
berghiero del 2019: il Friuli-Venezia Giulia e l’Abruzzo. 
Riguardo al movimento complessivo (Grafico 3) tornano 
a valori maggiori del 2019 anche Puglia, Liguria, Marche 
Umbria e Trentino A.A.
Nelle tabelle successive (Tab. 3 e Tab. 4) forniamo i dati 
delle presenze e della permanenza media nelle regioni, 
per tipologia ricettiva e nazionalità della clientela, rela-
tive al 2022.

Grafico 2. Presenze alberghiere mensili e presenze extralberghiere mensili rilevate dall’Istat in Italia nel 
periodo gennaio 2019 – settembre 2021
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Grafico 3. Presenze complessive di clienti nelle regioni italiane nel quadriennio 2019-2022
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Tabella 4. Permanenza media (numero di giorni) nelle regioni per tipologia ricettiva e nazionalità della clientela, 
2022

Regioni
Esercizi alberghieri Esercizi extra-alberghieri Totale esercizi

Residenti Non residenti Totale Residenti Non residenti Totale Residenti Non residenti Totale

Piemonte 2,02 2,49 2,21 3,28 4,00 3,60 2,37 2,97 2,62

Valle d’Aosta 2,67 3,07 2,81 3,08 2,16 2,72 2,78 2,79 2,79

Lombardia 2,04 2,51 2,28 3,74 4,05 3,93 2,35 2,89 2,64

Trentino-Alto Adige 3,74 4,35 4,07 4,45 4,69 4,59 3,90 4,45 4,20

Veneto 2,29 2,93 2,65 4,62 5,29 5,07 3,07 4,00 3,63

Friuli-Venezia Giulia 2,67 2,92 2,80 5,25 5,04 5,13 3,50 3,68 3,59

Liguria 2,84 2,78 2,82 4,49 3,31 3,89 3,33 2,98 3,17

Emilia-Romagna 3,19 3,37 3,23 5,57 4,66 5,29 3,55 3,63 3,57

Toscana 2,33 2,62 2,47 4,54 4,47 4,50 3,19 3,41 3,30

Umbria 2,07 2,60 2,19 2,82 4,75 3,35 2,35 3,53 2,64

Marche 3,00 3,07 3,01 6,86 5,60 6,65 4,38 4,07 4,33

Lazio 3,44 3,69 3,57 5,31 4,95 5,10 3,87 4,02 3,95

Abruzzo 3,33 5,14 3,52 5,51 5,17 5,46 3,84 5,15 3,99

Molise 2,60 3,24 2,66 4,27 3,28 4,17 3,08 3,25 3,09

Campania 3,18 3,63 3,38 4,10 3,38 3,70 3,31 3,58 3,43

Puglia 3,33 3,22 3,30 4,85 3,45 4,36 3,88 3,32 3,71

Basilicata 3,40 2,21 3,18 2,80 1,82 2,55 3,22 2,06 2,98

Calabria 4,38 5,29 4,50 6,23 5,15 6,03 4,67 5,26 4,76

Sicilia 2,81 3,23 2,98 3,25 3,00 3,14 2,92 3,17 3,02

Sardegna 4,29 4,37 4,32 4,65 3,96 4,28 4,40 4,21 4,31

Italia 2,89 3,21 3,03 4,55 4,52 4,53 3,33 3,65 3,48

Fonte: elaborazione NMTC su dati Ista

Concludiamo questo capitolo presentando una scheda 
sintetica per ogni regione italiana con una mappa geo-
referenziata dei comuni presenti al 2022.
Le mappe coropletiche delle regioni italiane sono state 
elaborate al fine di rappresentare e riassumere i dati di 
capacità ricettiva (alberghiera ed extralberghiera) e di 
presenze complessive delle regioni italiane. Lo scopo del 
modello utilizzato per rappresentare i dati su base geo-
grafica è fornire un quadro della distribuzione regionale 
dei comuni con dati a zero, rappresentati in bianco, e nel 
contempo evidenziare dove siano i “picchi” dell’offerta 
ricettiva della regione e dove quelli della domanda.
Il modello utilizzato analizza i dati dei comuni italiani 
su base geografica raggruppati secondi i singoli C.A.P. 
dei comuni stessi. Tale rappresentazione fornisce una 
stima maggiorativa dei dati dei comuni con lo stesso 
C.A.P. che riportano lo stesso colore pari al massimo 

dato registrato. Tale limite del modello è più evidente 
in regioni come la Val d’Aosta dove è presente lo stesso 
C.A.P. per diversi comuni, è meno influente per regioni 
come la Toscana e l’Emilia Romagna con maggior nu-
mero di C.A.P. unici per comune. I Comuni metropolita-
ni e le città principali che prevedono una divisione per 
quartieri sono stati rappresentati con un solo colore. 
Sempre per il limite del modello i comuni a zero capa-
city e occupancy mappati sono inferiori ad una stima 
puntuale per la rappresentazione per dati aggregati 
per C.A.P.
Le mappe sono significative per valutare quanto i dati 
analizzati siano distribuiti sul territorio Italiano ovvero 
valutare “la porosità” dei territori.
Infine sono state inserite delle tabelle accanto alle map-
pe che riassumono i dati delle 10 località top della regio-
ne estratte dai dati Istat.
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ABRUZZO
Nel 2022 si contano 1,6 milioni di arrivi e 6,4 milioni di 
presenze. Rispetto al 2021 si registra così un incremen-
to del 20,3% in termini di arrivi e del 22,9% per quanto 
riguarda le presenze. La permanenza media complessi-
va nelle strutture ricettive della regione è stabile sui 4 

giorni. L’analisi degli indicatori di occupazione dei letti 
delle strutture ricettive di questa regione, mostra un 
deciso miglioramento dell’indice di occupazione dei let-
ti degli alberghi, che sostiene il tasso di occupazione 
complessivo.
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BASILICATA
Nel 2022 arrivi e presenze ammontano rispettivamente 
a 745 mila e 2,2 milioni per tutta la Regione. Rispetto al 
2021 si registra un aumento del 32,2% per gli arrivi e del 
23,6% per le presenze. Il design dei dati mette in evi-
denza che il turismo della Basilicata è concentrato nel-
le strette fasce di territorio localizzate sul mar Tirreno, 
con Maratea e sul Mar Ionio con il Metaponto (comuni di 
Bernalda e Pisticci), Scanzano Ionico, Policoro e Nova 
Siri sul mar Ionio.

A queste due fasce è da aggiungere la forte attrazio-
ne interna di Matera, con i suoi “Sassi”. Le località del-
la Basilicata sono attrattive, ma fino a un certo punto, 
con Matera e Nova Siri che raccolgono più di 300 mila 
presenze e sono le destinazioni leader della regione. 
Seguono Maratea, Bernalda, Scanzano e Pisticci con 
più di con più di 100 mila presenze.
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CALABRIA
Nel 2022 si registrano 1,5 milioni di arrivi e 7,3 milioni di 
presenze totali. Rispetto al 2021 si assiste ad un incre-
mento del 28,1% in termini di arrivi e del 21,4% in ter-
mini di presenze. Tale trend è sostenuto dalla clientela 
estera che ha preferito le strutture alberghiere. È anche 
significativo l’aumento della componente estera che ha 
alloggiato in quelle extralberghiere. La permanenza me-

dia nelle strutture della regione scende a poco meno 
di 5 giorni nel periodo in esame. L’analisi degli indici di 
occupazione lorda dei letti nelle strutture ricettive di 
questa regione mette in luce una crescita stabile di tali 
indicatori grazie al miglioramento dei tassi di occupa-
zione dei letti negli alberghi.
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CAMPANIA
Nel 2022 si registrano 5,2 milioni di arrivi e 17,8 milioni 
di presenze totali. Rispetto al 2021 si assiste così ad un 
aumento del 58,7% in termini di arrivi e del 65,7% per 
quanto riguarda le presenze. Contribuisce a tale incre-
mento la componente straniera sia negli alberghi che 
nelle strutture extralberghiere. La permanenza media si 

attesta su 3 – 4 giorni. L’analisi degli indici di occupazio-
ne lorda evidenzia che il miglioramento di tali indicatori 
è dovuto all’incremento dei tassi di occupazione nelle 
strutture alberghiere. È meno sensibile il contributo de-
gli indici di occupazione di quelle extralberghiere.
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EMILIA – ROMAGNA
Nel 2022 si contano 10,7 milioni di arrivi e 38,1 milioni 
di presenze. Rispetto al 2021 si registra così un aumen-
to del 33,4% in termini di arrivi e del 23,8% per quanto 
concerne le presenze. Il trend è sostenuto dalla doman-
da internazionale, che predilige più gli alberghi delle 
strutture extralberghiere. La permanenza media nelle 

strutture ricettive della regione ammonta a 3 – 4 giorni 
e mostra un leggero cedimento nel biennio in esame. 
L’analisi degli indici di occupazione lorda complessivi 
nella regione evidenzia un generale miglioramento per 
tutte le tipologie ricettive.
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FRIULI – VENEZIA GIULIA
Nel 2022 in Friuli – Venezia Giulia si contano 2,6 milioni 
di arrivi e 9,4 milioni di presenze. Rispetto al 2021 si re-
gistra un aumento del 35,9% degli arrivi e del 28,5% delle 
presenze. La permanenza media nelle strutture ricettive 
di questa regione è intorno a 3 – 4 giorni, sostenuta più 

dagli esercizi extralberghieri che da quelli alberghieri. La 
clientela alberghiera garantisce comunque un indice di 
occupazione lorda dei letti di queste strutture (30,6%) 
doppia rispetto a quella extralberghiera (16,1%).
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LAZIO
Nel 2022 gli arrivi totali di turisti ammontano a 9 mi-
lioni e le presenze complessive a 35,9 milioni. Rispetto 
al 2021 si registra così un aumento quasi a tre cifre sia 
in termini di arrivi che di presenze. Questo incremento 
è sostenuto grazie alla componente straniera, che ha 
mostrato particolare interesse verso gli alberghi della 

regione. La permanenza media si attesta su 4 giorni, 
in aumento rispetto al dato dell’anno precedente. Il più 
che significativo incremento registrato nel comparto 
alberghiero sostiene in modo consistente la crescita 
degli indicatori specifici e complessivi di occupazione 
dei letti nella regione.

(*) Comuni metropolitani fuori scala
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LIGURIA
Nel 2022 si registrano 4,9 milioni di arrivi e 15,5 milioni 
di presenze turistiche complessive. Rispetto al 2021 si 
osserva dunque un aumento del 39,5% in termini di arrivi 
e del 31,2% per quanto riguarda le presenze. Il trend è 
sostenuto soprattutto dai clienti stranieri, che hanno 
preferito le strutture alberghiere. La permanenza media 
in tutte le strutture ricettive della regione si attesta così 

intorno a 3 giorni, dato sostanzialmente stazionario a 
quello dell’anno precedente. L’analisi degli indici di oc-
cupazione lorda evidenzia un generale incremento di tali 
indicatori in tutte le tipologie ricettive, e soprattutto gli 
alberghi, dove si è registrato appunto l’incremento più 
sensibile della clientela.

(*) Comuni metropolitani fuori scala
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LOMBARDIA
Nel 2022 gli arrivi totali di turisti ammontano a 14,8 mi-
lioni e le presenze a circa 39 milioni. Rispetto al 2021 si 
registra così un incremento del 66,6% in termini di arrivi 
e del 55,1% per quanto riguarda le presenze. L’aumento 
è sostenuto soprattutto dalla crescita della clientela in-
ternazionale, che preferisce alloggiare negli esercizi al-

berghieri. La permanenza media nelle strutture ricettive 
di questa regione ammonta a 2 – 3 giorni, dato in leggera 
diminuzione rispetto all’anno precedente. Il sostegno 
della crescita del comparto alberghiero fa aumentare 
i tassi di occupazione lorda della regione nei due anni 
in esame.

(*) Comuni metropolitani fuori scala
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MARCHE
Nel 2022 si contano 2,4 milioni di arrivi e 10,6 milioni di 
presenze totali. Rispetto al 2021 si registra dunque un 
incremento del 18,9% in termini di arrivi e del 10,2% per 
quanto riguarda le presenze. Il trend è sostenuto gra-
zie all’aumento della clientela internazionale sia negli 
alberghi, che nelle strutture extralberghiere, anche se 

la crescita è superiore nelle strutture alberghiere. La 
permanenza media è pari a 4 giorni e mostra un leggero 
cedimento rispetto all’anno precedente. L’analisi degli 
indici di occupazione lorda conferma il positivo risultato 
degli alberghi, che sostiene i tassi di occupazione com-
plessivi della regione.
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MOLISE
Nel 2022 si contano 134 mila arrivi e 415 mila presenze. 
Rispetto all’anno precedente si registra un aumento del 
3,4% in termini di arrivi ed un calo dell’8,9% in termini di 
presenze. Questo trend è frutto di un andamento negati-
vo sul fronte dei flussi di clientela nazionale e di uno più 
positivo di domanda estera. La permanenza media nelle 
strutture ricettive della regione si attesta su 3 giorni, in 

deciso calo rispetto all’anno precedente. L’analisi degli 
indici di occupazione lorda evidenzia in modo inequivo-
cabile quanto detto. In generale, infatti, il tasso di oc-
cupazione lorda nelle strutture ricettive della regione è 
stabile intorno al 10% perché la componente alberghiera 
sostiene il calo di quella extralberghiera.
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PIEMONTE
Nel 2022 arrivi e presenze ammontano rispettivamente 
a 5,2 milioni e 13,7 milioni di turisti. Rispetto al 2021 si 
registra così un aumento del 54,3% in termini di arrivi e 
del 48,2% nel caso delle presenze. La permanenza media 
nelle strutture ricettive di questa regione è di 2 – 3 giorni, 
in leggero calo nel biennio in esame. La domanda è so-

stenuta più dal mercato alberghiero grazie al poderoso 
incremento della clientela straniera. È proprio grazie a 
questo fenomeno che l’indice di occupazione lorda degli 
hotel sostiene il tasso di occupazione complessivo della 
regione.

(*) Comuni metropolitani fuori scala
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PROVINCIA AUTONOMA DI BOLZANO
La Provincia Autonoma di Bolzano è leader del turismo 
alberghiero del Bel Paese. La provincia è quella con la 
maggior quota di alberghi per comune, con un rapporto 
di un 1 struttura ogni 13,4 abitanti. Anche per la domanda 

la provincia di Bolzano è la più orientata al comparto 
alberghiero d’Italia. La provincia è, in assoluto, quella 
più turistica d’Italia con 63,2 pernottamenti di turisti 
ogni abitante.
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PROVINCIA AUTONOMA DI TRENTO
La provincia di Trento, con quella di Bolzano, identifica 
la regione del Trentino-Alto Adige, une delle aree più 
turistiche del Paese, con tante piccole strutture e una 
offerta-domanda localizzata e molto diffusa sul territo-
rio ma di grande qualità. Si ha la conferma di un vecchio 
detto passato di moda, piccolo è bello: non è necessaria 
la presenza di grandi strutture per qualificare un’offerta 

che, nello specifico, trova la sua forza negli alberghi di 
piccola-media dimensione e di media categoria come 
quelli e tre stelle e le RTA, comunque gestiti con grande 
efficienza e qualità. Anche la composizione della doman-
da risulta assai diversa perché l’Alto Adige è prevalente-
mente orientato alla domanda estera, mentre il Trentino 
è prevalentemente orientato alla domestica.
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PUGLIA
Nel 2022 si registrano 4,3 milioni di arrivi e 16,1 milioni di 
presenze totali. Rispetto all’anno precedente si osserva 
così un aumento del 30,2% in termini di arrivi e del 16,2% 
in termini di presenze. La tendenza è sostenuta dalla 
clientela estera soprattutto nelle strutture alberghiere, 
a fronte di una decisa stabilità dei flussi di clienti italia-

ni. La permanenza media nelle strutture ricettive della 
regione si aggira su 3 -4 notti, con un leggero calo nel 
biennio in esame. L’analisi degli indici di occupazione 
lorda mette in luce un sensibile aumento del tasso di 
occupazione in tutte le strutture ricettive grazie al so-
stegno della componente alberghiera.
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SARDEGNA
Nel 2022 arrivi e presenze totali ammontano rispettiva-
mente a 3,4 milioni e 14,7 milioni. Il confronto con il 2021 
mostra un incremento del 38,4% degli arrivi e del 38,3% 
delle presenze. L’andamento è condizionato dall’au-
mento della clientela estera. La permanenza media 

nelle strutture della regione è stabile intorno a 4 giorni. 
L’analisi degli indici di occupazione lorda dei letti negli 
esercizi ricettivi evidenzia un’incidenza significativa del 
miglioramento dei tassi di occupazione nelle strutture 
alberghiera sugli indicatori complessivi.
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SICILIA
Nel 2022 si registrano 4,9 milioni di arrivi e 14,8 milioni 
di presenze totali, con un aumento rispettivo del 57% e 
del 52,6% in confronto al 2021. Contribuisce alla crescita 
la clientela straniera in tutte le strutture ricettive. La 
permanenza media è stabile su 3 giorni. L’analisi degli 

indici di occupazione lorda dei letti negli esercizi ricettivi 
di questa regione evidenzia il più che positivo contributo 
del miglioramento di tale indicatore sia per gli esercizi 
alberghieri che per quelli extralberghieri.

(*) Comuni metropolitani fuori scala
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TOSCANA
Nel 2022 si registrano 13 milioni di arrivi e 42,8 milioni di 
presenze totali. Rispetto al 2021 si osserva un incremen-
to del 54,7% in termini di arrivi e del 36,6% per quanto 
riguarda le presenze. La tendenza dei flussi turistici in 
questa regione è sostenuta dalla domanda internazio-
nale che ha preferito alloggiare negli esercizi alberghie-
ri. La permanenza media in tutte le strutture ricettive 

della regione si attesta su 3 giorni, dato in leggero calo 
rispetto all’anno precedente. L’analisi degli indici di oc-
cupazione lorda conferma che il successo del comparto 
alberghiero accresce in modo consistente il tasso di oc-
cupazione lorda complessivo della regione, a fronte di un 
aumento meno significativo, ma pur sempre sensibile, 
del tasso di occupazione delle strutture extralberghiere.

(*) Comuni metropolitani fuori scala
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UMBRIA
Nel 2022 si contano 2.3 milioni di arrivi e 6 milioni di 
presenze totali. Rispetto al 2021 si registra così un au-
mento del 35,2% in termini di arrivi e del 34% in termini 
di presenze. Il risultato è frutto di un deciso incremento 
della componente internazionale nelle strutture alber-

ghiere della regione. La permanenza media si attesta 
su 2 – 3 giorni. L’analisi degli indici di occupazione lorda 
evidenzia un aumento degli indicatori complessivi grazie 
all’aumento dell’indice di occupazione registrato nelle 
strutture alberghiere.
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VALLE D’AOSTA
Nel 2022 si registrano 1,1 milioni di arrivi e 3,3 milioni di 
presenze. Rispetto al 2021 si registra così un aumen-
to del 71,7% in termini di arrivi e del 75,3% in termini di 
presenze. Contribuisce a tale incremento la clientela 
internazionale, soprattutto nelle strutture alberghiere. 

La permanenza media nelle strutture ricettive di questa 
regione si aggira sui 2,8 giorni, dato tutto sommato sta-
bile nel corso del biennio in esame. Lo sviluppo del com-
parto alberghiero sostiene in misura consistente sugli 
indici di occupazione lorda complessivi della regione.
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VENETO
Nel 2022 si contano 18 milioni di arrivi e di 65,9 milioni 
di presenze complessive. Rispetto al 2021 si registra 
così un aumento del 53% in termini di arrivi e del 30,2% 
in termini di presenze. Sostengono tale trend i clienti 
esteri che aumentano, a fronte di un calo della doman-
da interna soprattutto nelle strutture extralberghiere. 
In tali condizioni, la permanenza media nel biennio in 

esame scende al di sotto dei 4 giorni. In seguito a questo 
particolare trend, gli indici di occupazione complessivi 
della regione diminuiscono, poiché il calo del tasso di 
occupazione negli esercizi extralberghieri annulla il mi-
glioramento degli indici di occupazione specifici dell’at-
tività alberghiera.
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EMILIO BECHERI 
ANTONIO RANA

LA RICETTIVITÀ ALBERGHIERA 
ED EXTRA-ALBERGHIERA*

* Questo capitolo fa riferimento i a due più ampi lavori: Hospitaliry 
Report realizzato da Emilio Becheri, Giorgio Ribaudo e Antono Rana 
per Teamwork di Rimini , nel 2020, e il recentissimo IX Rappporto aul 
sitema alberghiero realizzato, redatto da Emilio Becheri e Antonio Rana 
per Federalberghi, in corso di stampa. Di parte di quest’utlimo può 
essere considerato una sintesi

L’Italia è paese leader in Europa per la ricettività alber-
ghiera per il turismo vacanziero. Nel 2022 sono presenti 
nel nostro Paese il 24% del totale delle imprese alber-
ghiere e il 18,4% dei posti letto esistenti nei paesi UE. 
Il numero delle imprese è aumentato dell’1% nel 2022 
rispetto all’anno precedente e quello dei posti letto 
dello 0,4%. In termini di imprese, il sistema alberghiero 
italiano identifica il 39,3% della ricettività complessiva 
esistente in Italia che complessivamente è costituita da 
224.644 imprese, mentre in termini di posti letto dispo-
nibili il comparto alberghiero ne identifica il 43,8% su 
5.520 milioni. Gli alberghi italiani sono il 28,3% del totale 
degli alberghi UE; le imprese ricettive esistenti in Italia 
sono una quota pari al 36,9% del totale delle imprese 
ricettive dell’UE.
Nel 2022, gli alberghi disponibili sul territorio naziona-
le rilevati dall’Istat sono 32.425 per 1.075.176 camere e 
2.241.988 posti letto; nel 2021 i letti erano 2.232.676. Il 
profondo riassestamento del comparto, nel ventennio, 
ha portato a un forte aumento del numero dei posti letto 
alberghieri che sono aumentati con una variazione per-
centuale assoluta del 16,2%, ad un tasso medio annuale 
(tma) dello 0,8% (Tab. 1). Il numero degli alberghi si è 
ridotto di 856 unità se si confronta il dato dell’anno 2002 
con quello del 2022, con una variazione percentuale del 
-3,0% che corrisponde ad un tma del -0,15%.
La ragione di tale andamento sta nel fatto che è aumen-
tato il numero delle camere passate da una media di 29.5 

camere e 57,8 letti nel 2002 ad una di 32,4 camere e 
68,7 letti nel 2012 e ad una di 39,32 camere e 9,1 letti nel 
2022. Naturalmente quello che è avvenuto sottende una 
grande ristrutturazione del comparto che si è realizza-
ta prima con un aumento degli alberghi a tre, quattro e 
cinque stelle e la diminuzione di quelli a una e due stelle 
come appare nel confronto negli ultimi due decenni.
Dal lato della domanda, prima dell’inizio della Pandemia 
(2019), le regioni con il maggiore tasso di albergosità - 
incidenza percentuale del movimento alberghiero sul 
movimento complessivo (alberghiero + extralberghiero) - 
sono la Calabria, con una quota dell’80,7%; e la Campania 
con una quota del 78,7%; seguono la Sicilia a pari merito 
con  l’Emilia-Romagna con il 78,4%, il Trentino Alto Adige 
con una quota del 74,8% e la Lombardia con una quota 
del 73,8% (Grafico 1). Se questo è lo stato dell’arte prima 
della Pandemia, nel 2022, quando questa è ormai pas-
sata, la regione con il maggiore tasso di albergosità è la 
Campania con l’80,9% delle presenze negli hotel rispetto 
a quelle complessive della regione, seguono Calabria 
(78,9%), Emilia Romagna (75,4%) e la Basilicata (72,9%), 
come evidenziato nel Grafico 2.
Abbiamo introdotto il concetto di albergosità desumen-
dolo dal lato della domanda poiché in termini di offerta 
il ruolo degli alberghi appare assai sottodimensionato 
in quanto tali strutture identificano solo il 14,45% degli 
esercizi ricettivi complessivi rilevati dall’Istat e solo il 
43,1% dei posti letto.
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1. CATENE E GRUPPI ALBERGHIERI

Nel 2023 sono presenti in Italia oltre una cinquantina di 
catene internazionali e poco più di 280 gruppi italiani, di 
cui una decina sono tour operator. Il numero dei gruppi 
italiani è certamente superiore in quanto molti impren-
ditori alberghieri e della ricettività che gestiscono due 
o tre strutture sfuggono alle rilevazioni ufficiali e non 
sempre sono facilmente individuabili. Inoltre, da un lato 
sono sempre più presenti imprenditori che alla gestione 
alberghiera associano la gestione di altre attività ricet-
tive come agriturismi, B&B, appartamenti per vacanza 
ecc., e dall’altro lato un’unità alberghiera può essere 

Grafico 1. Incidenza percentuale delle presenze alberghiere sulle presenze complessive nelle regioni italiane. 2019
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Fonte. elaborazione NMTC su dati Istat

Grafico 2. Incidenza percentuale delle presenze alberghiere sulle presenze complessive nelle regioni italiane. 2022
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presente contemporaneamente in due o più gruppi in 
quanto le realtà prese in considerazione possono essere 
catene che hanno gestione, promozione e/o commercia-
lizzazione di una stessa struttura. È dunque evidente la 
sovrapposizione, seppur in modo poco significativo sui 
numeri totali, fra gruppi internazionali e catene italiane.
Nel 2023, in Italia, si contano 2.105 hotel appartenenti a 
gruppi internazionali e italiani con una dotazione com-
plessiva di 211mila camere (Tab 2). In media, dunque, in 
Italia un albergo ha 100 camere. Naturalmente questo 
dato risente della diversa configurazione di un hotel ap-
partenente ad un gruppo internazionale rispetto ad un 
albergo facente capo ad un gruppo italiano.
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Tabella 2. Alberghi e camere appartenenti a gruppi nazionali e internazionali. Anni 2009, 2012, 2016, 2020, 2023

Gruppi italiani Gruppi stranieri Totale

Numero hotel

 Anni N. % N. % N. %

2009 1.426 73,9 503 26,1 1.929 100,-

2012 1.447 73,6 520 26,4 1.967 100,-

2016 1.420 73,2 519 26,8 1.939 100,-

2020 1.454 70,5 609 29,5 2.063 100,-

2023 1.407 66,8 699 33,2 2.105 100,-

Numero camere

N. % N. % N. %

2009 136.720 69,3 60.517 30,7 197.237 100,-

2012 137.404 69,4 60.529 30,6 197.933 100,-

2016 137.436 69,6 59.921 30,4 197.357 100,-

2020 142.426 67,0 70.166 33,0 212.592 100,-

2023 135.607 64,2 75.495 35,8 211.102 100,-

Camere / hotel

2009 96 120 102

2012 95 116 101

2016 97 115 102

2020 98 115 103

2023 96 108 100

Numero hotel

Variazione m.a. 2012/2009 0,4 0,8 0,5

Variazione m.a. 2016/2012 -0,4 -0,0 -0,3

Variazione m.a. 2020/2016 0,5 3,2 1,2

Variazione m.a. 2020/2009 0,2 1,6 0,6

Variazione m.a. 2023/2020 -0,8 3,5 0,5

Variazione m.a. 2023/2016 -0,1 2,3 0,6

Numero camere

Variazione m.a. 2012/2009 0,1 0,0 0,1

Variazione m.a. 2016/2012 0,0 -0,2 -0,1

Variazione m.a. 2020/2016 0,7 3,2 1,5

Variazione m.a. 2020/2009 0,3 1,2 0,6

Variazione m.a. 2023/2020 -1,2 1,7 -0,2

Variazione m.a. 2023/2016 -0,1 1,8 0,5

Camere / hotel

Variazione m.a. 2012/2009 -0,2 -0,8 -0,4

Variazione m.a. 2016/2012 0,4 -0,2 0,2

Variazione m.a. 2020/2016 0,2 -0,0 0,2

Variazione m.a. 2020/2009 0,2 -0,4 0,1

Variazione m.a. 2023/2020 -0,4 -1,7 -0,7

Variazione m.a. 2023/2016 -0,0 -0,5 -0,1

Fonte: elaborazioni su dati NMTC
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Di fatto, alle catene nazionali fanno capo 1.407 hotel 
e 135,6 mila camere, rispettivamente il 67% ed il 64% 
del totale dell’offerta ricettiva delle catene esistenti in 
Italia. Nel caso dei gruppi internazionali l’offerta ricet-
tiva complessiva è di 698 hotel e di 75,2 mila camere. In 
tali condizioni, mentre un albergo di un gruppo italiano 
ha una dotazione media di 96 camere, nel caso di un ho-
tel di una compagnia internazionale la dimensione me-
dia è di 108 camere. Un’analisi di lungo periodo mette 
in luce un leggero incremento della dimensione media 
degli alberghi nei primi due decenni del terzo millen-
nio, per rallentare successivamente. Il fenomeno è più 
evidente nel caso dei gruppi italiani, mentre per quelli 
esteri si osserva un progressivo ridimensionamento. 
Per le catene nazionali si passa da una dotazione media 

di 96 camere nel 2009 alle 98 del 2020, per scendere 
a 96 nel 2023. Il fenomeno è confermato dal tasso di 
variazione media del numero medio di hotel italiani 
nello stesso periodo. Nel caso degli hotel facenti capo 
ai gruppi internazionali si osserva un costante e pro-
gressivo ridimensionamento della dimensione media 
delle strutture nel periodo in esame. Ciò dipende dal 
fatto che il numero delle camere aumenta mediamen-
te nel corso di questi anni, ma in misura inferiore al 
tasso di aumento del numero degli hotel appartenenti 
alle catene estere. Questo fenomeno si riverbera di-
rettamente sulla dimensione media delle strutture. La 
Tabella 3 riporta in dettaglio il numero degli alberghi, 
delle camere e la localizzazione dei principali gruppi 
alberghieri italiani nel 2023.

Tabella 3. Numero degli alberghi, camere e relativa localizzazione(a) dei principali gruppi alberghieri italiani nel 
2023

Compagnia Hotels Camere Hotel

A Point Hotels & Resorts 1 124 124 Arezzo

Ac Hotels 7 223 32 Rimini (6), Sondrio (1)

Acampora Hotels 8 683 85 Napoli

ADI Hotels 2 224 112 Milano

Adler 6 402 67 Bolzano (4), Siena (1), Agrigento (1)

AH Antonioli Hotels & Resorts 3 133 44 Cagliari, Sondrio, Trento

Albani Hotels 2 251 126 Firenze, Roma

AllegroItalia 11 390 35 BR, FC, FI, LI(2), MI, PI(2), SP, SS, SV

Ambro Hotels 2 118 59 Milano

Antares Hotels 3 273 91 Milano

Apice Hotels 3 340 113 Perugia (2), Porto Recanati (MC)

Apogia Hotels 32 - - BL (2), GO (3), RM, TV, UD (9), VE (16)

Apuliacollection 3 303 101 Brindisi

Arlotti Hotels 3 188 63 Rimini

Ars Hotels 2 206 103 Firenze

As Hotels Group 5 605 121 Milano (4), Monza

Atlante Hotels 2 155 78 Roma

Autohotel 3 444 148 Ravenna, Roma, Venezia

Aventino S. Anselmo Hotels 4 172 43 Roma

Azzurroclub.it 8 404 51 Cuneo, Ravenna (4), Trento (2), Venezia

Baglioni 8 374 47 Milano, Roma, Firenze, Grosseto, Lecce, Sassari (2), 
Venezia

Baldisserri 2 155 78 Forlì

Batani Select Hotels 9 962 107 Forlì-Cesena (2), Ravenna (6), Rimini

Bazzoli 3 207 69 Ischia (2), Perugia

Bergamo 3 398 133 Jesolo (VE)

Bernardi Hotel Group 3 68 23 Lipari
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Compagnia Hotels Camere Hotel

Best Quality Hotel 4 240 60 Torino

Bettoja 3 493 164 Roma

Bianchi 11 584 53 FC (4), RN (7)

Bianconi 5 182 36 Perugia

Blu Hotels 29 3.152 109 AQ, BL, BS(6), BZ(2), CA, CS, LE(3), LI, LU, MI, PG, RM, 
SS, TN(3), TP, VI

Boaretto Group 4 488 122 Padova (3), Oristano

Bologna Art Hotels 2 70 35 Bologna

Bonotto Hotels 2 132 66 Bassano del Grappa (VI)

Borghesan 3 343 114 Jesolo (VE)

Bracciotti 4 195 49 Lucca

Bressaglia 5 323 65 Lido di Jesolo (VE)

Bulgarella 30 2.450 82

Bvlgari Hotels & Resorts 2 172 86 Milano, Roma

C.P. Hotels Verona 3 242 81 Verona

Calzavara 6 304 51 Jesolo (VE) (5), Venezia

Caroli Hotels 6 360 60 Belluno, Lecce (5)

CDSHotels 12 2.300 192 BA (2), BR, LE (8), PA

Cenni 3 252 84 Rimini

Cerini 6 254 42 Desenzano (4), Sirmione (2)

Checchi Group 4 579 145 Nuoro, Roma (2), Tivoli

Chincherini Hotels 25 2.110 84 BS (4), ME (7), TN, VR (13)

Ciapparelli Hotels 3 88 29 Igea Marina

Cimino 8 265 33 Rimini (7), Salerno

City Hotels Company 10 1.044 104 BO, FI, GE (3), MI (2), TO (2), VE

City Style Hotels (a) 3 270 90 Alessandria, Mantova, Reggio Emilia

Clementi Hotels 3 203 68 Udine, Venezia (2)

Club Esse 12 2.191 183 CZ, NU (2), PE, RM, SS (7)

Club Family Hotel (a) 10 970 97 FC (3), RA (5), RN (2)

Colonna Hotels 2 100 50 Sorrento

Color Holiday 4 276 69 FC (2), RA

Compagnia degli Hotel (CDH) 5 423 85 BO, MO, PR, SI, SP

Compagnia dell’Adriatico 2 284 142 Rimini

Concerto 3 368 123 Firenze, Lucca, Milano

Condotti Hotels Group 3 64 21 Roma

Continental Hotels & Residences 2 10 5 Gabicce Mare (PU)

Cosmo Hotels 4 519 130 Milano

Cosmopolitan Hotels 6 655 109 LI (3), PI, PR, PT

Costa degli Ulivi 3 740 247 Palermo

Crimar Hotel Group 3 73 24 Roma

Delphina 8 1.489 186 Sassari

DimHotels 9 898 100 Ischia (NA)

Domina 3 580 193 BS, MI, PA

Doni Hotels 2 175 88 Milano
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Compagnia Hotels Camere Hotel

Duetorrihotels 6 651 109 Milano (2), Bologna, Genova, Verona, Firenze

Effe Hotels 3 189 63 Trento

Eleganzia Hotels & Spas 11 1.054 96 Cagliari (10), Frosinone

Emme Hotels 2 143 72 Cervia (RA)

Extro Hotels 4 496 124 Milano (3), Venezia

Fabbri Hotels 4 370 93 Ravenna, Reggio Emilia, Rimini, Verona

Faenza 4 223 56 Modena

Fascioli Hotels 3 210 70 Riccione

Felicioni 2 141 71 Teramo

Fenice Hotels 3 80 27 Venezia

Ferretti Hotels 18 937 52 AR, BS, FI, PU, RN(9), VE(3), VR(2)

Florence Hotel 4 616 154 Firenze (3), Roma

G & W Hotels 2 308 154 Milano, Roma

Gais Hotels 3 217 72 Taormina (ME)

Gallerini Hotels 17 758 45 GO (6), UD (9), VE (2)

Galligani Hotels 5 514 103 Montecatini (PT)

Garda Hotels Italia 5 317 63 Brescia, Trento (4)

Gardaland Hotel 3 475 158 Verona

Gardena Hotels 2 200 100 Venezia

Garibaldi Hotels 11 706 64 BR, LE (2), ME, PG, RG, RM, SS, TN (3)

GB Hotels 5 875 175 Abano Terme (PD)

GDF Group 7 930 133 Brescia (3), Milano (3), Varese

Gestioni Alberghiere - Perugia 2 172 86 Perugia

Geturhotels 15 1.375 92 BL (3), GR, PN, RA, SS (2), TN, VE (6)

GHS Hotels 2 397 199 Palermo

Giglio 3 331 110 Sorrento (NA)

Gilmozzi 3 142 47 Cavalese (TN)

Greenblu Hotels & Resort 11 1.171 106 AG, BA (3), BR, LE (2), MT (3), TA

Greif Group 2 128 64 Lignano (UD), Trieste

Groupe Valadier 5 195 39 Roma

Gruppo BeacHotels 2 128 64 Milano Marittima (RA)

Gruppo Cozzi Parodi 3 212 71 Imperia

Gruppo Minihotel (b) 9 530 59 Milano

Gruppo Mirage 4 232 58 Milano (3), Cremona

Gruppo Mondotondo 4 986 247 BR, MT (2), TN

Gruppo Soranzo 2 76 38 Padova

Gruppo Studio Vacanze 14 1.956 140 Cagliari (2), Sassari (12)

Gto Hotels 5 350 70 Sorrento (NA)

Guglie Viaggi 3 118 39 IM, MS, SV

H.n.h. 16 2.255 141 BO, GO, MI, PD, RM, SO, TP, TS, VE (6), VR (2)

Hassler Hotels 3 120 40 Perugia, Roma, Siena

HM Hotels e Resort 8 884 111 CA, RG, RN, SS(2), TN(2), TP

Hotel Invest 4 708 177 Napoli, Roma (3)

Iaccarino Hotels 2 201 101 Sorrento (NA)
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Compagnia Hotels Camere Hotel

Idea Hotel 10 1.144 114 CH, GE(2), MI, NA, PC, SV, TO (2), VA

IH Hotels 26 2.329 90 AO, BA(2), BO(2), CA, LU, MI(11), PD(2), RM(6)

Inc Hotels Group 8 714 89 PC, PR (5), RE (2)

Inn Italia 2 120 60 Pesaro

IQ Hotels 3 218 73 Firenze, Milano, Roma

Italian Hospitality Collection 5 517 103 Aosta, Cagliari, Pisa, Pistoia, Siena

Italiana Hotels & Resort 4 656 164 CS (2), FI, MI

Iti Hotels 45 5.400 120 Sardegna (44), Roma

Lefay Resorts 2 181 91 Brescia, Trento

Leonardi Hotels 7 390 56 Roma

LHP Hotels 5 189 38 Firenze, Genova, Milano, Pistoia, Roma

Lindbergh Hotels & Resorts 8 961 120 CL, ME, NU, PG, PS (3), RG

Loan 14 1.615 115 Roma

Locci Hotel Group 4 200 50 RA (2), RI, TN

Ludovici Group 2 75 38 Roma

Lungarno Collection 7 318 45 Firenze (5), Milano, Roma

Luxury Boutique 2 22 11 Roma

Manniello Hotels 4 505 126 Sorrento (NA)

Marcegaglia Tourism 5 555 111 Foggia (3), Rovigo (2)

Maximilian Hotels 6 453 76 Rimini

Meditur Hotels 18 1.018 57 BO,CA(2),CN,CT,LI,NA,PI(3),RM,SV,TN,TO(3),UD,VA

Mellini Hotel 2 131 66 Roma

Menazza Hotels Group 5 416 83 Jesolo (VE)

Mencarelli Group 7 257 37 Perugia (6), Torino

Metaresort 2 22 11 Bari

Michelacci Organization 6 415 69 PU (5), RN

Miorelli Hotels 2 145 73 Riva del Garda

Mira Hotels & Resorts 4 299 75 GR, LE, SR, VC

MJH Hospitality Group 5 179 36 Jesolo (4), Venezia

Mokinba Hotels 3 152 51 Milano

Molena Hotels 2 100 50 Caorle (VE)

Monrif 3 505 168 Bologna (2), Milano

Montesano Hotels 3 244 81 Reggio Calabria

Montresor Hotels 2 210 105 Verona

Mood Hotels 4 174 44 Roma (3), Venezia

Mythos Group 9 463 51 AO (3), BG, BL(3), CN, VE

Nicotel 5 410 82 BA, BR, BT (2), TA

Nonni Hotels 2 177 89 Cattolica (RN)

Palenca Luxury Hotels 3 179 60 Roma

Pancioli Hotels 3 176 59 Montecatini Terme (PT), Novara (2)

Parc Hotels Italia 13 1.853 143 Brescia (3), Messina (4), Verona (6)

Piacenza Hotels 4 264 66 Piacenza

Piazza Hotels & Residence 21 1.108 53 Bologna, Rimini (17), Sassari, Varese, Venezia

Planetaria 11 694 63 Firenze, Genova (2), Milano (6), Roma (2)
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Compagnia Hotels Camere Hotel

Premier Hotels 7 460 66 Bologna, Ravenna (6)

Prestige Hotels 2 266 133 Napoli

R Collection Hotels 8 470 59 CO(2), GE, LC(2), MI(2), MB

Raffaelli Hotels 3 64 21 Forte dei Marmi (LU)

Ragosta Hotels 4 242 61 Messina, Roma, Salerno (2)

Ramahotels 3 248 83 Bari, Brindisi, Taranto

Remar Hotels 4 247 62 Lucca, Roma (3)

ResidenceHotels 8 383 48 Bolzano (4), Trento (4)

RH Hotels 3 493 164 Torino

Ricciotti 2 65 33 Bologna

Ristoralta Hotel 4 243 61 Ascoli Piceno, Belluno, Macerata

Rivella 3 154 51 Jesolo (VE)

Rizzante Hotels (b) 11 400 36 Venezia

Roberto Naldi Collection 3 263 88 Roma

Romolo Hotels 3 77 26 Teramo

Roscioli 6 695 116 Roma (5), Milano

Royal Group 3 574 191 Napoli

Salute Hospitality Group 4 491 123 BO, RM, VI, VR

Salvatore Naldi Group 2 343 172 Napoli, Roma

San Domenico Hotels 4 136 34 Brindisi

San Marco Hotels 8 383 48 Venezia

Sangiorgi Hotels (b) 4 200 50 Livorno

Sardinia Hotels Group 5 456 91 Cagliari, Nuoro, Oristano, Sassari (2)

Savoia Hotels 3 136 45 Bologna

SD Hotels 4 256 64 BL, BR (2), PZ

Severi Hotels 4 194 49 Ravenna

Silver Hotels 2 70 35 Roma

Simone Hotel 3 189 63 Bari, Roma, Taranto

Simone Hotel Group 4 101 25 Napoli (3), Roma

Sina 11 769 70 FI, LU, MI (2), NA, PG, PR, RM, TO, VE (2)

Sirio Hotes 3 386 129 Tivoli (RM)

Soft Living Places 2 79 40 Lucca

Sogedin 4 440 110 Treviso (2), Venezia (2)

Sogima Hotels 5 482 96 Bologna (3), Ravenna (2)

Starhotels 25 3.795 152 BG, BO, FI(4), GE, GR, MI(6), NA, PR, RM(3), SI, TO, TS, 
VA, VE, VI

Stayincortina 5 238 48 BL (4), MI

Sunflower Hotel 10 781 78 Cagliari, Perugia, Roma (8)

Tancini Alberghi 2 138 69 Parma, Rimini

Terme di Sirmione Hotels 4 297 74 Sirmione (BS)

Tessieri Alberghi 2 60 30 Marina di Pietrasanta (LU)

The Relaxing Hotels 4 93 23 Roma

Toni Hotels 2 88 44 Rimini

Town House 4 128 32 Milano, Rimini, Torino
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Compagnia Hotels Camere Hotel

Travelroma 4 179 45 Roma

Trevi 5 196 39 Roma

Tridente Collection 7 363 52 Roma (6), Venezia

Uappala Hotels 11 1.031 94 FE (2), LI (4), LU, PI (2), RM, TO

Umbria Hotels 4 261 65 Perugia

Una 52 5.800 112 BA, BO(4), CT, FC, FE, FI(3), LU(2), ME(3), MI(11), NA, RM, 
SI, SR, TN, TO, VA, VE(2)

Uvet Hotel Company 3 286 95 MI, TP(2)

Vestas Hotels & Resorts 3 227 76 Lecce

Villa d’Este 4 373 93 Como (3), Firenze

Vip 6 285 48 Pesaro (3), Urbino (3)

Viscardi 5 472 94 Milano

Zacchera 5 912 182 Verbania

Zanhotel 4 409 102 Bologna

a)  Fra parentesi il numero di hotel nella provincia; b) Stima numero camere
Fonte: elaborazioni e ricerche NMTC

2. LA RICETTIVITÀ EXTRA-ALBERGHIERA

Completa l’analisi dello scenario del settore dell’ospita-
lità una breve valutazione delle altre forme di ricettività, 
ossia i bed & breakfast, i campeggi e i villaggi turistici, le 
RTA, gli affitti brevi e e le altre forme di ricettività simili. 
Si tratta di un comparto eterogeneo e complesso che di 
anno in anno si rivela sempre più competitivo rispetto al 
sistema d’offerta alberghiero.
Per il comparto extralberghiero abbiamo distinto fra il 
comparto sul plein Air (campeggi e villlaggi turistici) e 
le altre strutture che abbiamo definito ibride, cioè tutto 
quello che non è albergo e non è plein air, cioè l’insieme 
eterogeneo degli affitti brevi per vacanza, degli agritu-
rismi, dei B&B ecc. L’andamento dell’ultimo ventennio, 
dal 2002 al 2022, testimonia i due grandi cambiamenti 
che si sono verificati nel campo della ricettività italiana, 
evidenziando da un lato la riscoperta e l’emersione degli 
affitti brevi, trainati in primo luogo dal fenomeno degli 
airbnb, dall’altro lato si è verificata la ridefinizione del 
ruolo delle categorie alberghiere con il forte sviluppo 

di quelle a quattro e cinque stelle e la caduta di quelle a 
due e a una stella.
Il grafico 3, che sintetizza l’andamento del numero dei 
posti letto per tutte le tipologie ricettive, alberghiere 
ed extra, nel ventennio 2002-2022, prova quanto ora 
affermato. Lo sviluppo dei B&B può essere visto anche 
come quello di un affitto breve, così anche come quello 
degli agriturismi. Da notare che si assimilano le RTA agli 
alberghi a tre stelle, anche per il complesso di queste 
strutture la variazione percentuale diventa leggermente 
positiva ad un tma dello 0,3%. Si è consapevoli che in 
parte gli andamenti degli affitti brevi per turismo e delle 
tipologie a questi riconducibili sono anche l’effetto della 
emersione del sommerso.
ll rapporto fra comparto alberghiero ed extralberghiero 
è complesso per la presenza di una gran parte del feno-
meno non rilevata e/o sommersa. Di fatto le presenze 
alberghiere ufficialmente rilevate dall’Istat sono sempre 
state dominanti rispetto a quelle extralberghiere e lo sono 
tuttora anche se la loro quota di mercato è in diminuzione, 
mentre in valori assoluti continua ad aumentare.
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Grafico 3. Numero dei posti letto per tipo di ricettività: Variazione percentuale media annua nel ventennio 
2002-2022
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E DEGLI OBIETTIVI DI SVILUPPO 
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1. L’ACCESSIBILITÀ COME INDICATORE  
DI PROGRESSO SOCIALE

L’accessibilità, intesa come misura di progresso sociale, 
rappresenta un elemento cruciale nell’analisi dello svilup-
po di una nazione (Lettieri, 2013; Tenuta, 2009). Essa non è 
semplicemente una questione di facilità fisica di accesso 
a spazi pubblici o servizi, ma è un indicatore chiave del-
la qualità della vita, in una prospettiva di inclusione e di 
progresso sociale. Il concetto di accessibilità va ben oltre 
la mera presenza di rampe o ascensori per persone con 
disabilità, abbracciando la creazione di un ambiente in cui 
ogni individuo, indipendentemente dalle proprie capacità 
fisiche o finanziarie, ha uguale accesso alle opportunità, 
per il tramite dei servizi offerti dalla comunità.
Il livello di accessibilità di una società è una misura di pro-
gresso sociale, dal momento che tutela e valorizza tutte le 
persone, con le loro specificità, garantendo che nessuno 
sia lasciato indietro, salvaguardando i diritti delle persone 
e verificando che le opportunità siano allargate a tutte 
le fasce della popolazione, compresi i gruppi più debo-
li, come le persone con disabilità e coloro che vivono in 
condizioni economiche precarie (Labate, 2022). Un Paese 
che investe nella promozione dell’accessibilità sociale 
dimostra un impegno per la realizzazione del benessere 
di tutti i suoi cittadini, i quali si sentono indirettamente 
garantiti e tutelati nei confronti degli imprevedibili acca-
dimenti della vita. Questo impegno può essere agganciato 
agli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile delle Nazioni Unite 
(UN), che sottolineano l’importanza dell’uguaglianza, della 
salute e del benessere per tutte le persone (UN, 2020; 
UN, 2015). Gli obiettivi di sviluppo sostenibile metto-
no al centro della loro analisi, 5 aree tematiche tra loro 
interconnesse simbolicamente definite dalla lettera P: 
Persone, Pianeta, Prosperità, Pace e Partnership. Quando 
si considera l’accessibilità, è evidente che il riferimento 
primo è alle persone che devono poter realizzare le loro 
attività in “dignità e uguaglianza e in un ambiente sano” 
(Istat, 2023). Tuttavia anche la funzione svolta al raffor-
zamento della Partnership, ha una sua rilevanza con rife-
rimento all’accessibilità, in particolare per la capacità di 
coinvolgere e mettere in campo tutti gli attori e le azioni 
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in modo coeso. L’accessibilità è anche uno degli aspetti del 
concetto positivo di libertà, cioè una visione della libertà 
come abilità sostanziale di fare qualcosa e di essere qual-
cuno. In questa prospettiva, ad esempio, una società con 
una bassa mobilità sociale non garantisce accessibilità, 
almeno nel modo precedentemente illustrato. L’area della 
Partnership riguarda infine gli strumenti di attuazione 
dell’Agenda, e la mobilitazione dei mezzi necessari attra-
verso un partenariato globale rafforzato, incentrato sui 
bisogni dei più poveri largamente intesi, e dei più vulne-
rabili, con la partecipazione di tutti i Paesi, di tutte le parti 
interessate e di tutte le persone.
Difatti, a i 17 Obiettivi dell’ONU per lo sviluppo sostenibile 
del Mondo, uno in particolare è dedicato alle Città e alle 
Comunità Sostenibili (Goal 11: Città e comunità sosteni-
bili – Rendere le città e gli insediamenti urbani inclusi-
vi, sicuri, resilienti e sostenibili). Misurare il progresso 
sociale attraverso l’accessibilità significa anche lavo-
rare verso obiettivi di sviluppo economico sostenibile, 
eliminando le barriere che impediscono alle persone di 
partecipare pienamente alla società. Inoltre, conside-
rando l’accessibilità come indicatore di progresso socia-
le, si valorizzano i governi e le politiche pubbliche locali 
(Annesi, 2023). Questo richiede l’implementazione di leg-
gi e normative che promuovano l’accessibilità, nonché 
investimenti in infrastrutture e servizi che tengano con-
to delle esigenze di tutte le persone. Inoltre, l’educazione 
e la sensibilizzazione sulla questione dell’accessibilità 
sono fondamentali per creare una cultura di inclusio-
ne all’interno della società. Alla base vi è l’obiettivo di 
estendere le tutele verso le persone che necessitano di 
un sostegno che non sia solamente economico, ma che 
coinvolga politiche che riescano a realizzare un ambien-
te “a misura di persona”.
L’accessibilità rappresenta dunque una lente attra-
verso la quale valutare la qualità della vita in termini di 
progresso civile e non di risultati raggiunti. È una proxy 
che dimostra in che modo la comunità riesce a garantire 
pari opportunità alle fasce di popolazione più dispara-
te e come tale, rappresenta un traguardo cruciale per 
qualsiasi nazione che miri a un futuro migliore per tutti 
i suoi cittadini.
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2. EQUITÀ E INCLUSIONE: NESSUNO DEVE ESSERE 
LASCIATO INDIETRO

L’equità e l’inclusione sono fondamentali per costruire 
una società giusta, in cui nessuno sia lasciato indietro. 
Rappresenta un impegno profondo per assicurare che 
ogni individuo, indipendentemente dalla sua situazio-
ne socioeconomica o dalle sue abilità fisiche, possa 
contribuire alla vita della comunità. Il riconoscimento 
delle disuguaglianze esistenti e l’adozione di politiche e 
azioni concrete per colmare tali divari è anche il primo 
vero passo per cercare di valorizzare le diversità. Questo 
significa che le persone che sono in una posizione svan-
taggiata, come le persone con disabilità o coloro che vi-
vono in condizioni di povertà, devono ricevere il supporto 
necessario per superare le sfide che affrontano. Questo 
supporto può assumere diverse forme, come l’accesso a 
servizi di salute, a educazione di qualità, a opportunità di 
lavoro, ai servizi di assistenza sociale e ai servizi legati al 
turismo. Il turismo infatti, almeno quello leisure, è indis-
solubilmente legato alla ricerca dello stare-bene, e per 
questo deve necessariamente saper offrire dei servizi 
che siano il più possibile personalizzabili.
Includere e sostenere le persone più deboli è un segno 
di civiltà avanzata. Ciò significa promuovere una cultura 
di empatia e comprensione, in cui la diversità è accolta 
come un valore aggiunto e non come un ostacolo. Questo 
principio è particolarmente rilevante nel contesto del-
le persone con disabilità, che spesso affrontano sfide 
significative nell’accesso ai servizi e all’occupazione. 
L’inclusione di persone con disabilità nella società non 
solo è moralmente giusta, ma può anche arricchire la co-
munità con una gamma più ampia di talenti e prospettive.
Nel contesto del turismo, l’equità e l’inclusione non pos-
sono essere trascurate. Misurare il successo di una pro-
grammazione e pianificazione turistica non può limitarsi 
alla mera valutazione di indicatori economici, ma deve 
anche riflettere la sua capacità di garantire che ogni in-
dividuo abbia la possibilità di sperimentare e partecipa-
re pienamente alle bellezze e alle esperienze offerte da 
una destinazione turistica. Questo richiede un impegno 
collettivo da parte delle istituzioni, delle organizzazioni e 
delle persone stesse per rimuovere barriere e promuovere 
un ambiente in cui tutti possano prosperare. L’equità e 
l’inclusione nel turismo implicano che ogni individuo, indi-
pendentemente dalla loro abilità, origine, età o condizione 
socioeconomica, debba avere l’opportunità di accedere, 
godere e beneficiare dei viaggi e delle destinazioni turisti-
che in modo significativo e senza ostacoli. Questo signifi-
ca garantire che le strutture siano accessibili a tutti, che 
le informazioni siano disponibili in formati comprensibili 
e che le esperienze siano progettate per essere inclusive. 
L’obiettivo è creare un turismo che promuova la diversità, 
celebri la cultura e favorisca la comprensione intercultu-
rale, garantendo che nessuno venga lasciato indietro o 
escluso dalla meraviglia di scoprire nuovi luoghi e culture.

3. TURISMO E BENESSERE: L’OPPORTUNITÀ 
DELL’ACCESSIBILITÀ

Il turismo è una delle industrie più importanti e influen-
ti nel mondo, articolato nei diversi contesti territoriali. 
Tuttavia, per realizzare appieno questo potenziale, è es-
senziale considerare l’accessibilità come un elemento 
centrale. Il turismo non dovrebbe essere riservato solo 
a coloro che possono permettersi viaggi costosi o che 
non affrontano alcuna barriera fisica o economica. Al 
contrario, dovrebbe essere un’opportunità aperta a tutti, 
proprio perché l’obiettivo del turismo leisure è quello di 
cercare di far star bene le persone. Quando si tratta di 
definire il concetto di Turismo Accessibile è consuetu-
dine fare riferimento ai parametri stabiliti dall’Europa e 
dalla Commissione Europea, che definiscono il Turismo 
Accessibile come “l’insieme dei servizi e delle strutture 
in grado di permettere a persone con esigenze speciali la 
fruizione della vacanza e del tempo libero senza ostacoli 
e difficoltà” e ai documenti internazionali fondamentali, 
come la Dichiarazione Universale dei Diritti dell’Uomo 
del 1948, in particolar modo agli articoli 1 (tutti gli esseri 
umani nascono liberi ed eguali in dignità e diritti, 2 (tali di-
ritti devono essere garantiti senza distinzione alcuna, per 
ragioni di razza, di colore, di sesso, di lingua, di religione, 
di opinione politica o di altro genere, di origine nazionale 
o sociale, di ricchezza, di nascita o di altra condizione”, 
13 (libera circolazione) e 24 (diritto al riposo ed al tempo 
libero). Questi principi fondamentali in materia di diritti 
umani sono stati successivamente ribaditi e rafforzati 
nella “Convenzione ONU sui diritti delle Persone con di-
sabilità” del 13 dicembre 2006. In questo contesto inter-
nazionale e locale, i concetti e i principi delineati nella 
“Dichiarazione Universale dei Diritti dell’Uomo” e nella 
“Convenzione ONU sui diritti delle persone con disabilità” 
hanno costituito la base per l’emanazione di leggi e la 
promozione di attività nel settore del turismo e della di-
sabilità, inclusa la promozione del Turismo Accessibile. 
Questi documenti hanno quindi fornito una solida fon-
dazione per l’elaborazione di politiche e iniziative volte a 
garantire che il turismo sia aperto e accessibile a tutti, 
indipendentemente dalla loro abilità o condizione.
L’accessibilità nel contesto del turismo comprende una 
serie di aspetti. Innanzitutto, vi è l’accessibilità fisica, 
che riguarda la capacità di tutti di accedere a luoghi turi-
stici, strutture alberghiere e servizi di viaggio. Questo in-
clude la presenza di rampe, ascensori, bagni accessibili 
e altri elementi che rendono i luoghi turistici accessibili 
alle persone con disabilità o a mobilità ridotta. Tuttavia, 
l’accessibilità è anche economica. Molte persone, a cau-
sa di limitazioni finanziarie, non possono permettersi 
l’esperienza turistica.
Nel corso del tempo la percentuale di famiglie che non 
sono andate in vacanza per motivi economici è sempre 
stata rilevante, anche negli anni in cui la pandemia non 
era presente.
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È interessante notare come la percentuale di coloro che 
non vanno in vacanza per motivi economici, non presenti 
alcuna tendenza, inoltre i bassi valori registrati negli anni 
2021 e 2022 trovano una loro compensazione in coloro 
che non sono andati in vacanza a causa della pandemia. 
Per garantire un turismo accessibile a tutti, è impor-
tante offrire opzioni di viaggio per tipologia di prezzo 
del servizio offerto, ma anche per tipologia familiare, 
considerando quindi anche la presenza di persone con 
disabilità. Definire con esattezza quali siano i principi del 
turismo accessibile, così come la definizione di servizi o 
di struttura accessibile, è di supporto per la definizione 
delle linee strategiche. Il Primo Libro Bianco sul Turismo 
per tutti in Italia, risale al 2013 ed è stato promosso dalla 
Presidenza del Consiglio dei Ministri (PCM, 2013). Questo 
importante documento fornisce le linee guida fonda-
mentali per garantire l’accessibilità nel settore turistico 
italiano. Ad esempio, le agenzie di viaggio e le strutture 
turistiche dovrebbero essere in grado di fornire infor-
mazioni dettagliate sull’accessibilità dei luoghi e dei 
servizi, in modo che le persone con disabilità possano 
pianificare i loro viaggi in modo appropriato. Inoltre, do-
vrebbero essere offerte opzioni di supporto, come guide 
turistiche specializzate o servizi di trasporto adattati.
Altro aspetto rilevante del turismo accessibile è l’edu-
cazione e la sensibilizzazione. È importante educare i 
professionisti del settore del turismo, come gli opera-
tori di viaggio e gli hotel, sulle esigenze delle persone 
con disabilità e sui vantaggi dell’accessibilità. Inoltre, è 
essenziale sensibilizzare i turisti stessi sulle questioni 
di accessibilità e sulle opportunità di viaggio accessibili 
(UNWTO, 2023; Bozzato et al., 2021).

La promozione del turismo accessibile ha un impatto po-
sitivo sulla salute e il benessere delle persone. Viaggiare 
e scoprire nuovi luoghi può essere un’esperienza tera-
peutica e arricchente, contribuendo al benessere fisico 
e mentale (Pencarelli & Dini, 2020). Il turismo esperien-
ziale, è sempre più in grado di garantire una rigenerazio-
ne interiore, contribuendo al ben-essere delle persone. 
Spesso queste forme di turismo danno anche la possibi-
lità di scoprire luoghi ed itinerari nuovi dal punto di vista 
turistico, ma proprio per questo scarsamente accessibili 
non avendo servizi ed infrastrutture adeguate.
Un altro aspetto importante è la sostenibilità. Il turismo 
accessibile può essere progettato in modo sostenibile, 
riducendo l’impatto ambientale delle attività turistiche. 
Ad esempio, i trasporti pubblici accessibili possono 
incoraggiare l’uso del trasporto pubblico, riducendo il 
traffico e le emissioni di gas serra. Inoltre, la proget-
tazione di strutture turistiche rivolte all’accessibilità, 
spesso celano un atteggiamento responsabile che ben 
si concilia con le buone pratiche ambientali, contribuen-
do alla conservazione dei luoghi di interesse (Gillovic & 
McIntosh, 2020). Infine, il turismo accessibile può favo-
rire la creazione di posti di lavoro e l’inclusione econo-
mica. Promuovendo opportunità di impiego nei settori 
del turismo accessibile, si possono creare occupazioni 
per persone con disabilità, oppure che hanno registrato 
difficoltà di inserimento. Alcuni esperimenti della “fon-
dazione con il Sud” con il bando carceri ‘Vado a lavorare’ 
ci consente di realizzare uno spazio per la ricezione tu-
ristica gestito dai detenuti che verranno appositamente 
formati. La legge prevede per le aziende sgravi fiscali 
dell’80-90% in caso di assunzione di un ex detenuto; tut-

Figura 1. Persone non andate in vacanza per motivi economici (2014-2022)
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tavia, diversi sono i problemi organizzativi incontrati in 
questo tipo di attività (Ercolino e Guizzardi, 2023).
Il turismo accessibile quindi è un’opportunità che va al 
di là dell’accesso fisico ai luoghi turistici. È una strada 
verso il benessere, la sostenibilità e l’inclusione sociale. 
Investire nell’accessibilità nel settore del turismo è un 
passo verso la costruzione di società più equilibrate, in-
clusive ed ecologicamente sostenibili (Fuente-Robles et 
al, 2020; Nigg & Eichelberger, 2021). Tuttavia, è impor-
tante notare che vi sono costi associati a questo genere 
di iniziative.

4. SFIDE ECONOMICHE E DISABILITÀ:  
IL COSTO DELL’INACCESSIBILITÀ

Il costo dell’inaccessibilità è un argomento cruciale che 
richiede una riflessione approfondita poiché evidenzia le 
difficoltà economiche e finanziarie affrontate da molte 
persone con disabilità a causa delle barriere all’accesso. 
Questo tema getta luce sul fatto che l’inaccessibilità non 
riguarda solo l’aspetto fisico, ma ha profonde implica-
zioni finanziarie che possono avere un impatto duraturo 
sulla vita delle persone con disabilità. Le persone con 
disabilità spesso si trovano ad affrontare costi aggiuntivi 
per soddisfare le loro esigenze di accessibilità. Questi 
costi possono essere direttamente legati alle necessità 
specifiche delle persone con disabilità, come l’acqui-
sto di dispositivi di assistenza, ausili o veicoli adattati. 
Anche le spese mediche, tra cui terapie fisiche, farmaci 
e visite specialistiche, possono pesare notevolmente sul 
bilancio familiare. In molti casi, le persone con disabi-
lità devono affrontare questi costi aggiuntivi senza un 
adeguato sostegno finanziario, mettendo a dura prova 
la loro stabilità economica.
Inoltre, l’accesso limitato a servizi pubblici e infrastrut-
ture accessibili può creare ulteriori difficoltà economi-
che per le persone con disabilità. L’incapacità di acce-
dere in modo indipendente a servizi essenziali, come i 
trasporti pubblici o i servizi sanitari, può costringere le 
persone con disabilità a dipendere da assistenti o care-
giver, con costi finanziari associati. Inoltre, la mancanza 
di accessibilità può limitare le opportunità di partecipare 
pienamente alla vita sociale, culturale ed economica, 
creando ulteriori ostacoli all’indipendenza finanziaria.
Affrontare il problema delle sfide economiche legate 
alla disabilità richiede una serie di interventi. In primo 
luogo, è fondamentale promuovere politiche e leggi che 
garantiscano l’accessibilità, sia fisica che economica. 
Questo può includere l’adozione di normative che richie-
dono la creazione di spazi accessibili, l’accesso a servizi 
di supporto finanziario per le persone con disabilità e 
l’implementazione di programmi di formazione per edu-
care i datori di lavoro e la società sulla disabilità. Negli 
anni passati, sono state introdotte diverse normative, 
tra cui la legge 13/89, con l’obiettivo di regolamentare 
l’accessibilità e la rimozione delle barriere architettoni-

che, incluso l’accesso ai luoghi pubblici. Tuttavia, l’Italia 
ha ancora molta strada da percorrere per raggiungere 
standard adeguati in materia di turismo accessibile. A 
questo scopo, i Ministeri del Turismo e delle Disabilità 
hanno collaborato per istituire un fondo, come previsto 
dalla legge di Bilancio, finalizzato a finanziare interventi 
volti a migliorare l’accessibilità delle offerte turistiche 
per le persone con disabilità. È stata stanziata una som-
ma complessiva di sei milioni di euro per ciascuno degli 
anni 2022, 2023 e 2024, per un totale di 18 milioni di euro. 
Questi fondi saranno utilizzati per sostenere finanziaria-
mente una serie di interventi finalizzati all’ottenimento 
delle certificazioni riconosciute nel settore del “turismo 
accessibile” (PCM, 2022; IlSole24ore, 2022).
Le sfide economiche legate alla disabilità sono una que-
stione complessa che richiede un approccio globale. 
L’accessibilità fisica ed economica, l’inclusione sul luogo 
di lavoro e la sensibilizzazione sono tutti elementi chia-
ve per affrontare questo problema in modo efficace e 
garantire che le persone con disabilità possano godere 
di una vita economica piena e soddisfacente. La que-
stione delle sfide economiche legate alla disabilità non 
è solo una sfida individuale, ma anche una questione di 
equità e giustizia sociale. Affrontare questo problema 
non solo beneficia direttamente le persone con disabi-
lità, ma contribuisce anche a costruire una società più 
equa e inclusiva in cui ogni individuo ha l’opportunità di 
realizzare il proprio potenziale.
Per molte persone con disabilità, l’accessibilità economi-
ca può essere un fattore determinante nella loro qualità 
di vita complessiva. La mancanza di risorse finanziarie 
adeguate può non solo influire sulla loro partecipazione 
alla vita sociale, ma anche presentare ostacoli significa-
tivi nelle sfere di attività che riguardano il turismo, tra cui 
la partecipazione alla vita culturale ed economica della 
comunità. Ciò può portare a un senso di isolamento e a 
una diminuzione del benessere psicologico, oltre a impe-
dire loro di sfruttare appieno le opportunità disponibili. 
Un aspetto aggiuntivo importante da tenere in conside-
razione è che le sfide economiche legate alla disabilità 
possono essere amplificate per le persone appartenenti 
a gruppi svantaggiati o marginalizzati. Ad esempio, le per-
sone con disabilità appartenenti a minoranze etniche o 
che vivono in aree rurali possono affrontare sfide aggiun-
tive nell’accesso ai servizi, all’occupazione e alle opportu-
nità economiche. Pertanto, è fondamentale adottare un 
approccio intersezionale che tenga conto delle diverse 
identità e soprattutto, contesti territoriali.
Per affrontare con successo le sfide economiche legate 
alla disabilità, è necessario, la ricerca e la raccolta di dati 
accurati, essenziali per comprendere appieno l’entità 
delle sfide economiche legate alla disabilità e per valu-
tare l’efficacia delle misure adottate per affrontarle. Solo 
attraverso un monitoraggio costante e un adattamento 
delle politiche e delle pratiche sarà possibile compiere 
progressi significativi.
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L’aumento delle variazioni nella popolazione senza gravi 
disabilità a partire dal 2016 potrebbe essere collegato 
all’invecchiamento della popolazione. Come noto, le per-
sone anziane tendono ad avere una maggiore probabilità 
di sviluppare deficienze motorie e in alcuni casi cogniti-
ve. Questo segmento della popolazione, può rappresen-
tare un importante fascia di popolazione mercato per le 
destinazioni turistiche che investono nell’accessibilità, 
poiché molte di queste persone potrebbero avere esi-
genze specifiche legate all’età che richiedono servizi e 
strutture accessibili.
Pertanto, per conoscere meglio il potenziale bacino di 
utenza del turismo accessibile, è fondamentale anche 
analizzare le persone con più di 65 anni. Secondo i dati 
Istat2 dal 2009 al 2021, si è verificata una costante e si-
gnificativa crescita della popolazione di 65 anni e più in 
Italia. Nel 2009, questa fascia demografica rappresen-
tava il 20,2% della popolazione totale, mentre nel 2021 
questa percentuale è salita al 23,5% per una crescita 
media annuale pari a 1,27%.
Al fine di un’analisi territoriale la ripartizione territoria-
le più granulare disponibile è la regione, il che ci con-
sente di esaminare le variazioni regionali in termini di 
popolazione con disabilità e mettere in relazione que-
sto fenomeno con la fascia di popolazione più anziana 
(Tabella 2).
I dati mostrano una variabilità tra le diverse regioni ita-
liane (Figura 3).

2. Dati I.stat - Indicatori demografici

5. I NUMERI DELLA DISABILITÀ IN ITALIA  
E IL POTENZIALE BACINO D’UTENZA  
DEL TURISMO ACCESSIBILE

In Italia, il numero di persone con disabilità rappresenta 
una parte significativa della popolazione. Secondo i dati 
dell’Istituto Nazionale di Statistica (Istat)1 disponibili e ag-
giornati fino al 2021 (Tabella 1), circa il 21,4% (circa 12,8 
milioni di individui) della popolazione residente vive con 
una forma di disabilità grave (3 milioni) o non grave (9,7 mi-
lioni). Questo dato riflette la diversità delle disabilità, che 
possono essere fisiche, sensoriali, cognitive o psichiche.
Considerando l’intero periodo dal 2009 al 2021, con il 
2015 come anno di riferimento i dati indicano una ten-
denza interessante (Figura 1) circa l’evoluzione delle di-
sabilità collegabile al discorso sull’invecchiamento della 
popolazione. Dal 2009 al 2015, si è osservata una dimi-
nuzione costante nella popolazione con gravi disabilità, 
con un picco negativo del -3,68% nel 2012. Tuttavia, a 
partire dal 2016, si registra un cambiamento significa-
tivo con una variazione positiva dell’1,78% nel 2019 e un 
aumento del 2,20% nel 2020, per una variazione media 
nel periodo di -0,07% ogni anno. Per quanto riguarda la 
popolazione senza gravi disabilità si osserva la stessa 
diminuzione costante dal 2009 al 2014. Differentemente, 
dal 2015 in poi, si è verificata una crescita costante di 
questa porzione di popolazione per una crescita media 
del fenomeno nel periodo pari allo 0,69% ogni anno.

1. Dati I.stat - DisabilitàinCifre

Tabella 1. Persone per gravità delle limitazioni nelle attività abitualmente svolte (valori assoluti in migliaia) - Italia

Anno
Gravità delle limitazioni

Limitazioni gravi Limitazioni non gravi Senza limitazioni Non indicato Totale

2009 3.031 8.990 42.650 4.760 59.430

2010 3.109 8.874 42.554 5.254 59.791

2011 3.004 8.739 42.680 5.372 59.794

2012 2.981 8.625 43.010 5.142 59.758

2013 2.994 8.777 43.462 4.995 60.227

2014 3.037 9.075 43.828 4.690 60.630

2015 3.095 9.273 43.868 4.347 60.583

2016 3.069 9.393 44.054 3.914 60.429

2017 3.115 9.654 44.314 3.243 60.326

2018 3.088 9.964 44.245 2.939 60.235

2019 3.150 9.838 44.016 3.115 60.120

2020 3.163 9.638 43.575 3.531 59.907

2021 3.004 9.763 43.048 3.812 59.627

Fonte: Elaborazione dati I.Stat
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Figura 2. Variazioni tendenziali persone per gravità delle limitazioni nelle attività abitualmente  
(valori percentuali) - Italia, anno base 2015
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Tabella 2. Incidenza persone per gravità delle limitazioni nelle attività abitualmente svolte e over 65 (valori 
percentuali) – Regioni, anno 2021

Regione Limitazioni gravi Limitazioni non gravi Over 65

Piemonte 4,79 16,08 26,00

Valle d’Aosta 4,06 16,26 24,40

Liguria 5,39 16,31 28,70

Lombardia 4,41 15,86 22,90

Trentino-Alto Adige 4,60 16,24 21,10

Veneto 4,11 16,80 23,50

Friuli-Venezia Giulia 5,68 16,95 26,60

Emilia-Romagna 4,97 18,19 24,20

Toscana 5,29 16,39 25,80

Umbria 7,23 16,53 26,30

Marche 5,06 16,06 25,40

Lazio 5,27 16,16 22,60

Abruzzo 4,79 16,78 24,70

Molise 4,72 17,56 25,90

Campania 4,47 15,44 19,90

Puglia 5,58 16,25 23,10

Basilicata 5,64 16,39 24,10

Calabria 6,20 16,50 22,90

Sicilia 5,60 16,23 22,30

Sardegna 7,00 17,74 25,30

Fonte Elaborazione dati I.Stat
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Per quanto riguarda le forme di disabilità più gravi, 
Umbria (7,23%), Sardegna (7,00%) e Calabria (6,20%) 
presentano l’incidenza maggiore di quote di popola-
zione interessate mentre Lombardia (4,41%), Veneto 
(4,11%) e Valle d’Aosta (4,06%) chiudono questa specia-
le classica. La Sardegna (17,74%) è presente, anche, nel 
podio delle regioni popolate da una maggiore quota di 
residenti affetti da disabilità non gravi, seguendo l’Emi-
lia-Romagna (18,19%). Al terzo posto è presente il Molise 
(17,56%). Marche (16,06%), ancora la Lombardia (15,86%) 
e la Campania (15,44%) si posizionano in coda alla clas-
sifica. Infine, le tre regioni con la popolazione residente 
più anziana sono Liguria (28,70%), il Friuli-Venezia Giulia 
(26,60%) e l’Umbria (26,30%). Sicilia (22,30%), Trentino-
Alto Adige (21,10%) e Campania (19,90%) rappresentano 
le regioni con minore concentrazione di over 65. Da una 
breve analisi di questi dati, Sardegna ed Umbria emergo-
no senza dubbio come due particolari regioni da tenere 
in considerazione rispetto ad una potenziale domanda 
turistica accessibile. Infatti, bisogna tenere in conto che 
il turismo accessibile in Italia ha un impatto importan-
te principalmente sul turismo nazionale, coinvolgendo 
principalmente i turisti residenti. Questo perché le per-
sone anziane con o senza disabilità spesso preferisco-
no viaggiare in luoghi familiari, dove conoscono meglio 
l’ambiente e dove possono avere accesso a strutture e 
servizi che soddisfano le loro esigenze specifiche senza 
intraprendere lunghi viaggi per raggiugere la destinazio-
ne turistica. Tuttavia, ciò non esclude la possibilità di 
attrarre turisti internazionali interessati al turismo ac-
cessibile, specialmente se l’Italia svilupperà una reputa-
zione positiva in questo settore e se le proprie strutture 
riusciranno ad intercettare i bisogni di questo segmento.
Un punto importante da considerare è che, per ogni per-
sona con disabilità che desidera partecipare al turismo 
accessibile, c’è spesso un accompagnatore. Gli accom-
pagnatori possono essere familiari, amici o assistenti 
personali, a seconda delle esigenze individuali. Questo 
significa che il turismo accessibile coinvolge non solo 
le persone con disabilità stesse ma anche un numero 

significativo di accompagnatori. Il moltiplicatore preva-
lentemente considerato a livello internazionale è pari a 
2, cioè per ogni persona con disabilità che ha le capacità 
economico-fisiche per viaggiare, ve ne sono altre due 
che la accompagnano (European Commision, 2015).
Nel tentativo di ottenere una stima approssimativa e 
conservativa del segmento di clientela coinvolto, è pos-
sibile considerare un rapporto di 1:1 tra persone con di-
sabilità e accompagnatori facendo riferimento all’ultimo 
anno disponibile (2021). In tal caso, considerando il 5% 
nazionale della popolazione con forma di disabilità grave 
(3 milioni di individui) questo potrebbe corrispondere ad 
altrettanti 3 milioni di persone in veste di accompagna-
tori. In totale, questo rappresenterebbe circa il 10% della 
popolazione italiana coinvolta direttamente o indiretta-
mente nel turismo accessibile, il che equivale a circa 6 
milioni di individui. A questo bacino d’utenza potrebbe 
essere aggiunto il 23,5% nazionale (circa 14 milioni di 
persone) oltre la soglia dei 65 anni e che condividono 
dei bisogni simili in termini di facilitazione dell’accesso 
alla destinazione turistica.
Tuttavia, è importante sottolineare che questa è solo 
una stima approssimativa e che il numero effettivo po-
trebbe variare notevolmente in base a una serie di fat-
tori, tra cui le preferenze personali, l’accessibilità delle 
destinazioni turistiche e le risorse finanziarie disponibili. 
In ogni caso, l’importanza del turismo accessibile in Italia 
è innegabile, non solo per l’economia, ma anche per la 
promozione di una società inclusiva e il miglioramento 
della qualità di vita delle persone con disabilità e dei loro 
accompagnatori.

6. L’ACCESSIBILITÀ NEL TURISMO: PROMUOVERE 
L’ACCESSIBILITÀ IN ITALIA E GENERARE IMPATTO 
ECONOMICO

L’accessibilità nel turismo è una questione di crescen-
te importanza, poiché coinvolge non solo l’esperienza 
dei viaggiatori, ma anche il benessere economico del-
le comunità e il patrimonio culturale di un paese. I dati 

Figura 3. Incidenza persone per gravità delle limitazioni nelle attività abitualmente svolte e over 65  
(valori percentuali) – Regioni, anno 2021

 
Fonte Elaborazione dati I.Stat
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ufficiali indicano chiaramente che un significativo nu-
mero di cittadini italiani con una disabilità, rendendo il 
turismo accessibile non solo un obiettivo etico ma an-
che una grande opportunità economica. Per far fronte 
a questa crescente domanda, è necessario garantire 
che le strutture e i servizi turistici siano adeguatamente 
attrezzati per accogliere tutti i visitatori, indipendente-
mente dalle loro abilità. In questa specifica situazione, 
è fondamentale far menzione dell’iniziativa inaugurata 
nel 2012 denominata “Bandiera Lilla”, un’attestazione 
ufficiale volta a identificare le strutture e i servizi che 
hanno adottato misure particolari per assicurare l’ac-
cessibilità. In dettaglio, solamente 45 su un totale di 
7.904 (pari allo 0,57%) dei Comuni situati nella penisola 
italiana, rappresentanti di 15 diverse Regioni, possono 
vantare il riconoscimento di “Bandiera Lilla” (Bandiera 
Lilla, 2023). Tale circostanza incita inevitabilmente a 
una profonda riflessione, specialmente considerando 
il potenziale impatto economico che questo specifico 
segmento di turisti potrebbe generare.
Abbiamo provveduto a rielaborare per la prima volta i 
dati provenienti sulla capacità degli esercizi ricettivi in 
Italia, anche se limitatamente agli hotel, per comprende-
re la distribuzione territoriale con riferimento ai servizi 
per persone con disabilità. L’Istat, infatti, con la rileva-
zione sulla capacità degli esercizi ricettivi, raccoglie an-
nualmente anche i dati sull’accessibilità delle strutture 
alberghiere considerando tutte le strutture in cui sono 
presenti una o più camere accessibili alle persone con 
ridotta mobilità, inclusi gli utilizzatori di sedia a rotelle e 

i non vedenti, e la consistenza delle “camere accessibili” 
disponibili.
I cartogrammi delle strutture accessibili (Figura 4) ripor-
tano i valori assoluti e in percentuale, per l’anno 2022.
Come detto precedentemente, il mercato dei turisti 
con disabilità potrebbe condividere bisogni ed esigen-
ze simili a quelli richiesti dai turisti over 65. L’istituto 
Nazionale di Statistica (Istat)3 nel 2021, stima una spesa 
media per viaggio per ciascun turista residente dome-
stico attorno ai 460 euro. Nel tentativo di profilare la 
spesa del turismo accessibile, avendo come benchmark 
il turista anziano, per questa fascia di popolazione i mi-
cro-dati stimano una spesa media pari a 458 euro (con 
una permanenza media di 8 giorni).
Sviluppando un ipotetico scenario in cui tutti i 6 milioni 
di cittadini italiani residenti, direttamente o indiretta-
mente coinvolti in situazioni di disabilità, si giungerebbe 
a una spesa domestica per turismo stimabile attorno 
ai 2,75 miliardi di euro, senza considerare eventuali ma 
quasi inevitabili spese aggiuntive date dalle disabilità 
gravi. La spesa raddoppierebbe se si utilizzasse il rap-
porto 2:1 così come precedentemente illustrato.
Questa stima coinvolge tutto il collettivo identificato, 
tuttavia risulta probabile una limitata partecipazione 
percentuale delle persone coinvolte data la persistente 
arretratezza delle strutture ricettive domestiche. È pro-
prio alla luce delle iniziative precedentemente discusse 
e dell’investimento da parte degli operatori turistici e 

3. Dati I.stat - Spesa per viaggi in alloggi a pagamento

Figura 4. Strutture Accessibili – Regioni, anno 2022

 

 
Fonte Elaborazione dati I.Stat
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delle infrastrutture nel rendere sempre più accessibili le 
destinazioni turistiche che si può fare leva per incremen-
tare la partecipazione di turisti con disabilità a questo 
ambito. L’implementazione di misure che promuovano 
l’accessibilità, come la certificazione “Bandiera Lilla”, 
costituisce un fondamentale passo avanti. Tuttavia, l’ef-
ficacia di tali sforzi dipende dalla loro diffusione e dall’a-
desione da parte di un numero significativo di strutture e 
servizi turistici. Gli operatori turistici, al fine di attrarre e 
servire in modo adeguato i turisti con disabilità, dovreb-
bero non solo conformarsi alle normative in materia di 
accessibilità ma anche adottare una mentalità inclusiva. 
Ciò potrebbe comportare la formazione del personale 
per affrontare le specifiche esigenze dei turisti con di-
sabilità, la promozione attiva delle strutture accessibili 
e la creazione di itinerari turistici pensati per soddisfare 
una vasta gamma di esigenze.
Inoltre, il turismo accessibile non solo beneficia le per-
sone con disabilità, ma è anche un vantaggio per l’indu-
stria del turismo e per l’economia in generale. Rendere 
il turismo più accessibile aumenta la base di clientela, 
attira un numero maggiore di turisti e genera entrate 
aggiuntive. Inoltre, promuove l’immagine di un Paese o 
di una regione come destinazione turistica inclusiva e 
accogliente, migliorando la sua reputazione a livello glo-
bale. Quando le destinazioni turistiche sono accessibili, 
sono in grado di attirare un pubblico più ampio, inclusi 
i viaggiatori con disabilità e coloro che possono avere 
esigenze speciali. Questo si traduce in un aumento del 
flusso di turisti, contribuendo a riempire strutture alber-
ghiere, ristoranti e attrazioni turistiche. Di conseguenza, 
le entrate del settore turistico crescono, stimolando l’e-
conomia locale e nazionale. Un altro aspetto cruciale è 
l’effetto a catena dell’accessibilità. Quando le destinazio-
ni turistiche investono nell’accessibilità, ciò comporta 
spesso miglioramenti infrastrutturali più ampi. Ad esem-
pio, la costruzione di rampe o l’installazione di ascensori 
non solo beneficia le persone con disabilità, ma anche 
le persone anziane, le famiglie con bambini piccoli o i 
viaggiatori con bagagli pesanti. Questi miglioramenti 
possono quindi rendere una destinazione più attrattiva 
per un pubblico ancora più vasto.
L’accessibilità nel turismo è anche un catalizzatore per 
l’innovazione. Gli investimenti nella creazione di servi-
zi e tecnologie che migliorano l’accessibilità possono 
portare a nuove opportunità economiche. Ad esempio, 
lo sviluppo di applicazioni e soluzioni tecnologiche per 
guidare i viaggiatori con disabilità può creare nuove im-
prese e posti di lavoro nel settore tecnologico. Inoltre, 
l’accessibilità è un fattore chiave nella promozione del 
turismo sostenibile. I viaggiatori oggi sono sempre più 
attenti all’impatto ambientale e sociale dei loro viaggi. Le 
destinazioni turistiche che investono nell’accessibilità 
dimostrano un impegno nei confronti dell’inclusione so-
ciale e della sostenibilità, aumentando la loro attrattiva 
per una clientela sempre più consapevole. Le prospet-

tive future dell’accessibilità nel turismo sono promet-
tenti. Con il continuo invecchiamento della popolazione 
e l’aumento del turismo a livello globale, la domanda di 
destinazioni accessibili è destinata a crescere. Ciò offre 
opportunità significative per le imprese e le comunità 
che scelgono di investire nell’accessibilità.
In conclusione, l’accessibilità nel turismo va ben oltre 
una mera questione di diritti civili. Ha un impatto eco-
nomico tangibile, contribuendo a stimolare l’industria 
del turismo, a generare entrate e a promuovere l’inno-
vazione. Guardando al futuro, l’accessibilità è destinata 
a diventare sempre più centrale nell’industria turistica, 
offrendo prospettive economiche positive e sostenibili 
per tutti i settori coinvolti.
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FRANCESCA PALMAS LA RIPRESA DEL TRASPORTO 
AEREO E DEL TRAFFICO 
INTERNAZIONALE

1. INTRODUZIONE

L’osservazione dell’evoluzione del trasporto aereo com-
merciale dei passeggeri, è ormai consolidato, completa 
la conoscenza di alcune dinamiche che caratterizzano il 
mercato turistico (Palmas, 2017-2022),
In continuità con le precedenti edizioni del Rapporto sul 
Turismo Italiano, nel presente contributo, l’attenzione è 
focalizzata a evidenziare i principali aggiornamenti che 
caratterizzano questa modalità di trasporto, fortemente 
condizionata durante la pandemia Covid-19, indispensa-
bile per la ripresa e lo sviluppo del turismo.
L’articolo è strutturato in quattro paragrafi:
 ‐ nel primo è presente una breve panoramica sull’evolu-

zione del trasporto aereo nel contesto internazionale;
 ‐ nel secondo si evidenzia l’evoluzione del trasporto 

aereo in Italia nel periodo 2019-2022 con qualche 
accenno sulle stime dei primi 8 mesi nel 2023;

 ‐ il terzo è dedicato al primato incontrastato dei vettori 
low cost nel mercato italiano;

 ‐ il quarto illustra i principali obiettivi della recente 
bozza del Piano Nazionale Aeroporti (PNA) elaborata 
dall’ENAC (2022) su indicazione del Ministero delle 
infrastrutture e trasporti.

2. IL TRASPORTO AEREO NEL CONTESTO GLOBALE

A livello globale le stime delle principali organizzazioni 
internazionali del trasporto aereo per il 2022 (ACI, 2023; 
IATA, 2023a; ICAO, 2023a), attestano una ripresa soste-
nuta della domanda del trasporto aereo, sebbene, com-
plessivamente i valori siano mediamente ancora al di 
sotto di quelli pre-covid. I livelli raggiunti nel 2022 (ICAO, 
2023a), rispetto al 2019, sono stati pari al 71% del numero 
di passeggeri e il 68% dei ricavi per passeggero-chilo-
metro (RPK’s, revenue passenger kilometres). Rispetto al 
2021 il numero di passeggeri è aumentato del 47%, men-
tre considerando i volumi di traffico in termini di RPK’s 
l’incremento è stato del 70%. Quest’ultima differenza è 
stata determinata dalla ripresa del traffico aereo nelle 
rotte internazionali, caratterizzate da maggiore redditi-
vità. La maggior parte delle compagnie aeree, per il terzo 

anno consecutivo hanno evidenziato un bilancio eco-
nomico negativo e si stima potranno ritornare a essere 
nuovamente redditive, a partire dal quarto trimestre del 
2023 (IATA, 2023b). Il 2024 dovrebbe essere l’anno della 
ripresa totale (ACI, 2023; IATA, 2023b). L’International 
Civil Aviation Organization (ICAO) stima che i passeggeri 
nel 2024 saranno il 4% in più rispetto a quelli del 2019. Le 
prime stime disponibili per i primi mesi del 2023 confer-
mano queste tendenze (ACI, 2023; IATA, 2023b)
Nella Figura 1 è sintetizzata graficamente l’evoluzione del 
traffico aereo tra il 1945 e 2022, dove sono state eviden-
ziate le diverse tipologie di trasporto (internazionale e 
domestico). I valori nel riquadro evidenziano le riduzioni 
del traffico aereo negli anni condizionati dal Covid-19 
rispetto al 2019. La Figura 2 mette a fuoco l’evoluzione 
dei passeggeri mensili in corrispondenza di questo pe-
riodo, da gennaio del 2020 a dicembre del 2022, distinti 
tra traffico aereo internazionale e domestico.
Nelle diverse aree geografiche, il recupero nei volumi 
di traffico, rispetto a quelli del 2019, è stato differente. 
Come evidenziato nella Figura 3 le performance migliori 
nel 2022 sono state registrate nel Nord America (88,8%), 
nell’America Latina e Caraibi (85,8%) e in Europa (78,4%). 
Il continente asiatico è quello che ha mantenuto più a 
lungo le restrizioni Covid-19 e che ha evidenziato il va-
lore più basso di recupero nei volumi di traffico (Asia 
Pacifico, 43,7%). In questo stesso grafico sono state 
affiancate le quote percentuali di recupero del primo 
trimestre 2023 rispetto allo stesso periodo nel 2019 
che confermano la ripresa del traffico aereo: nel Nord 
America è praticamente totale, pari al 98,8%.
Come nel 2021 anche nel 2022 le quote di recupero mag-
giori sono state registrate nel trasporto aereo domesti-
co. Nella Tabella 1, sono state sintetizzate alcune stime 
nei diversi segmenti di trasporto (totale, internazionale 
e domestico).
Nel 2022 (Tabella 1), complessivamente l’offerta del 
numero dei posti disponibili a bordo degli aeromobili è 
stata inferiore del 25% rispetto a quella del 2019, nelle 
rotte internazionali questo valore è stato ulteriormente 
più basso -34%, mentre nelle rotte domestiche l’offer-
ta è stata -19%. La perdita per le compagnie aeree nei 

Il turismo internazionale riparte 
con il trasporto aereo
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Figura 1. Evoluzione del traffico aereo mondiale – Numero dei passeggeri dal 1945 al 2022

 

 

La riduzione del numero dei passeggeri tra il 2019 e il 
2022*: 

 
2022   vs.   2019   ↓ -29% 
 
2021   vs.   2019    ↓ -49% 
 
2020   vs.   2019    ↓ -60% 
 

Fonte: ICAO, 2023b, p. 5

Figura 2. Traffico aereo mondiale: l’evoluzione del numero dei passeggeri mensili tra gennaio 2019 e dicembre 
2023

Fonte: ICAO, 2023b, p.6
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ricavi operativi lordi dei passeggeri, sempre rispetto al 
periodo pre-covid, per il 70% è da attribuire al segmento 
internazionale pari a 123 miliardi di dollari (ICAO, 2023b).
Nonostante nel 2022 non siano stati recuperati i volumi 
di traffico, i vari stakeholders nel mercato del trasporto 
aereo mostrano ottimismo che è sostenuto dall’eleva-
to desiderio di viaggiare dei passeggeri (appena sono 
state eliminate le restrizioni le persone hanno ripreso 
a valore). Nelle stime dei primi mesi del 2023, infatti, 
in alcune aree geografiche le performances sono state 

migliori rispetto alle aspettative e sono stati comple-
tamente raggiunti o superati i valori registrati nel 2019 
(IATA, 2023b).
Anche nell’industria manifatturiera per la produzione 
di aeromobili si conferma la tendenza verso la ripre-
sa: gli ordini e le consegne dei principali produttori, 
Airbus e Boeing, già superiori nel 2021 rispetto al 2019, 
nel 2022 sono cresciuti ulteriormente rispetto all’anno 
precedente, rispettivamente del 53% e del 20% (ICAO, 
2023a).

Figura 3. Le quote percentuali di recupero dei ricavi per passeggero-chilometro (RPK’s) per aeree 
geografiche rispetto ai volori del periodo corrispondente nel 2019
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Tabella 1. Le principali stime nel traffico aereo mondiale nel 2022 rispetto al 2019

Tipologia di traffico aereo
Riduzione dei 

posti offerti dalle 
compagnie aeree

Riduzione del numero di passeggeri 
(tasso di variazione percentuale; 

valori assoluti in milioni)

Perdita per le compagnie aeree nei ricavi 
operativi lordi dei passeggeri

(valori assoluti in miliardi di dollari)

Totale
-25% -29% 175

(1.280)

Internazionale
-34% -35% 123

(656)

Domestico
-19% -24% 52

(624)

Fonte: nostre elaborazioni su dati ICAO, 2023b, p. 9
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Tabella 2. L’evoluzione del traffico aereo mensile in Italia: numero di passeggeri nei principali aeroporti. Anni 
2019-2022

Numero di Passeggeri - Totali

Mese
Valori assoluti

Variazioni% rispetto allo stesso mese 
tra anni diversi

2022 2021 2020 2019 2022/2019 2022/2021

Gen 5.978.195 1.576.651 12.414.460 11.927.340 -49,9 279,2

Feb 7.102.652 1.377.322 10.991.882 11.519.114 -38,3 415,7

Mar 9.814.628 1.589.809 2.067.551 13.943.526 -29,6 517,3

Apr 13.501.997 2.080.735 114.327 16.043.536 -15,8 548,9

Mag 15.246.466 3.147.532 209.905 17.035.052 -10,5 384,4

Giu 17.111.123 6.589.508 1.082.706 18.821.050 -9,1 159,7

Lug 18.738.513 11.080.932 5.102.758 20.370.019 -8,0 69,1

Ago 18.954.412 13.009.114 7.509.725 20.395.523 -7,1 45,7

Set 17.907.674 11.377.934 5.697.102 18.883.654 -5,2 57,4

Ott 16.032.756 10.627.995 4.250.277 16.895.383 -5,1 50,9

Nov 11.518.406 9.060.810 1.361.761 13.181.600 -12,6 27,1

Dic 12.021.462 8.695.442 1.786.701 13.388.315 -10,2 38,3

Totale 163.928.284 80.213.784 52.589.155 192.404.112 -14,8 104,4

Fonte: nostre elaborazioni su dati Assaeroporti, 2023

3. L’EVOLUZIONE DEL TRASPORTO AEREO IN ITALIA: 
ANNI 2019 – 2022 E STIME INIZIALI DEL 2023

Nel 2022 le stime di Assaeroporti (2023) e dell’Enac 
(2023), come sempre molto simili, hanno evidenziato 
che i passeggeri movimentati negli aeroporti italiani 
sono stati circa 165 milioni, più del doppio di quelli nel 
2021, pari all’85% del 2019. Il recupero è stato rilevante 
soprattutto in corrispondenza dei mesi estivi in cui, in 
alcuni casi, i volumi di traffico pre-pandemia, sono stati 
superati.
Nel traffico internazionale è stata registrata una ripresa 
notevole, i passeggeri sono stati 99,9 milioni (il 160,8% in 
più rispetto al 2021), mentre i passeggeri nazionali 64,5 
milioni (il 53% in più rispetto al 2021). Con la conclusione 
della pandemia e delle relative restrizioni agli sposta-
menti imposte dai diversi paesi, la tanto attesa ripresa 
del traffico internazionale si è finalmente manifestata.
Nella Figura 4 è stata rappresentata l’evoluzione del 
numero dei passeggeri annuali nei principali aeroporti 
italiani, dal 2012 al 2022, in riferimento al traffico totale, 
internazionale e nazionale. In questo grafico si può os-
servare la ripresa del traffico aereo in corrispondenza 
del 2022:
 ‐ nel segmento nazionale è stata quasi totale;
 ‐ nel segmento internazionale la ripresa, sebbene non 

sia totale, è certamente più rilevante rispetto al 2021.

Queste tendenze possono essere riscontrate con mag-
gior precisione e dettaglio nelle stime riepilogate nella 
Tabella 2 (relativa al traffico totale) e nella Tabella 3 (re-
lativa al dettaglio sul traffico nazionale e internazionale). 
Osservando quest’ultima tabella, i volumi di traffico nel 
segmento nazionale nel 2022 sono stati appena al di sot-
to di quelli del 2019 (-0,5%), mentre in corrispondenza 
dei mesi tra aprile e ottobre i valori sono stati superiori 
a quelli pre-covid: nei mesi di agosto e settembre sono 
stati registrati tassi di crescita a due cifre, rispettiva-
mente 12,5% e 10,9%.
Nel segmento internazionale, nonostante la perfor-
mance del 2022 sia stata positiva e rilevante rispetto al 
2021, l’incremento del numero di passeggeri non è stato 
sufficiente a raggiungere i livelli del 2019, i 99,9 milioni 
di passeggeri corrispondono a circa il 78% di quelli nel 
2019. Per la ripresa vera e propria del trasporto aereo 
in Italia e in particolare del segmento internazionale 
bisognerà attendere la fine del 2023, anche se attra-
verso le stime del numero di passeggeri per i primi otto 
mesi del 2023 (Assaeroporti, 2023), rappresentate nelle 
Figure 5 e 6 confermano e anticipano questa tendenza. 
Nella Figura 6, osservando l’evoluzione mensile del traf-
fico internazionale e quello intra EU si evidenzia, che il 
recupero sia stato determinato dalle rotte extra EU da 
ricondurre all’incremento del numero dei passeggeri da 
e per il Nord America.
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Figura 4. L’evoluzione del numero dei passeggeri nei principali aeroporti italiani. Anni dal 2012 al 2022
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Figura 5. L’evoluzione del traffico aereo mensile: numero di passeggeri totali nei principali aeroporti italiani. 
Anni 2019-2022 e primi otto mesi del 2023
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Tabella 3. L’evoluzione del traffico aereo mensile in Italia: numero di passeggeri per tipologia di traffico nei 
principali aeroporti. Anni 2019-2022

Numero di Passeggeri

Mese
Valori assoluti Variazioni% rispetto allo stesso mese tra anni diversi

2022 2021 2020 2019 2022/2019 2022/2021

N
az

io
na

li

Gen 2.961.576 976.533 4.438.737 4.305.697 -31,2 203,3

Feb 3.261.653 876.774 3.849.775 4.155.559 -21,5 272,0

Mar 4.258.623 1.028.326 748.013 4.926.896 -13,6 314,1

Apr 5.314.766 1.427.350 64.749 5.189.247 2,4 272,4

Mag 5.930.648 2.177.949 140.233 5.608.901 5,7 172,3

Giu 6.592.798 4.122.535 755.991 6.258.277 5,3 59,9

Lug 7.084.702 5.936.215 2.864.824 6.545.609 8,2 19,3

Ago 6.911.297 6.545.521 4.154.126 6.144.355 12,5 5,6

Set 6.717.145 5.458.778 3.271.840 6.056.770 10,9 23,1

Ott 5.859.575 4.701.595 2.637.740 5.430.476 7,9 24,6

Nov 4.433.198 4.298.886 843.933 4.821.694 -8,1 3,1

Dic 4.760.249 4.369.988 1.129.852 4.939.548 -3,6 8,9

Tot. 64.086.230 41.920.450 24.899.813 64.383.029 -0,5 52,9

In
te

rn
az

io
na

li

Gen 3.016.619 600.118 7.975.723 7.621.643 -60,4 402,7

Feb 3.840.999 500.548 7.142.107 7.363.555 -47,8 667,4

Mar 5.556.005 561.483 1.319.538 9.016.630 -38,4 889,5

Apr 8.187.231 653.385 49.578 10.854.289 -24,6 1153,0

Mag 9.315.818 969.583 69.672 11.426.151 -18,5 860,8

Giu 10.518.325 2.466.973 326.715 12.562.773 -16,3 326,4

Lug 11.653.811 5.144.717 2.237.934 13.824.410 -15,7 126,5

Ago 12.043.115 6.463.593 3.355.599 14.251.168 -15,5 86,3

Set 11.190.529 5.919.156 2.425.262 12.826.884 -12,8 89,1

Ott 10.173.181 5.926.400 1.612.537 11.464.907 -11,3 71,7

Nov 7.085.208 4.761.924 517.828 8.359.906 -15,2 48,8

Dic 7.261.213 4.325.454 656.849 8.448.767 -14,1 67,9

Tot. 99.842.054 38.293.334 27.689.342 128.021.083 -22,0 160,7

Fonte: Assaeroporti, 2023
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Figura 6. L’evoluzione del traffico aereo mensile in Italia: numero dei passeggeri per tipologia di traffico nei 
principali aeroporti. Anni 2019-2022 e primi otto mesi del 2023
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Fonte: nostre elaborazioni su dati Assaeroporti 2023
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Nel 2022 l’aeroporto di Roma Fiumicino, sebbene non sia 
stato quello che ha evidenziato la performance migliore, 
si conferma al primo posto per numero di passeggeri 
(circa 29,1 milioni) con una quota del 17,8% su quelli to-
tali (Assaeroporti, 2023). I primi 10 aeroporti italiani per 
numero di passeggeri, complessivamente, movimen-
tano circa il 75% dei passeggeri totali (Tabella 4). Le 
performances migliori nel 2022 sono state registrate 
negli aeroporti medi e piccoli. In alcuni di essi, infatti, 
i volumi di traffico sono stati decisamente superiori a 
quelli del 2019:
 ‐ aeroporti che hanno movimentato tra 5 e 15 milioni 

di passeggeri: Milano-Linate +17,5%; Bari +11,9%; 
Palermo +1,4%; Napoli +0,5%;

 ‐ aeroporti che hanno movimentato tra 1 e 5 milioni di 
passeggeri: Brindisi +13,6%; Alghero +10,3%; Olbia 
+6,3%; Torino +6,1%;

 ‐ aeroporti che hanno movimentato meno di 1 milioni 
di passeggeri: Foggia1 +1.721,4%; Bolzano +513,9%; 
Trapani +116,7%; Grosseto +81,6%; Cuneo +73,4%.

4. IL PRIMATO INCONTRASTATO DEI VETTORI LOW 
COST NEI PRINCIPALI AEROPORTI ITALIANI

La ripartizione del mercato aereo tra vettori tradizionali 
(Full Cost Carriers – FSCs) e vettori low cost (Low Cost 
Carriers – LCCs) nel mercato italiano, anche nel 2022 si 
conferma a vantaggio di questi ultimi.
I vettori LCCs, nell’anno 2023 (Enac, 2023), hanno tra-
sportato 108 milioni di passeggeri (Tab.5), pari al 66% di 
quelli totali (Fig. 7), registrando un incremento rispetto al 

1. In realtà si tratta di un outlier, l’incremento elevatissimo è deter-
minato dal fatto che in questo aeroporto  i voli di linea hanno ripreso 
a viaggiare dopo 11 anni.

Tabella 4. La graduatoria dei primi 10 aeroporti italiani per numero di passeggeri. Anno 2022

Aeroporto
Passeggeri Incidenza% Tassi di variazione%

(in milioni) sul totale sul 2019

1. Roma-Fiumicino 29,3 17,8 -32,6

2. Milano-Malpensa 21,3 12,9 -26,0

3. Bergamo 13,1 7,9 -5,1

4. Napoli 10,9 6,6 0,5

5. Catania 10,1 6,1 -1,2

6. Venezia 9,3 5,6 -19,4

7. Bologna 8,4 5,1 -9,7

8. Milano-Linate 7,7 4,7 17,5

9. Palermo 7,1 4,3 1,4

10. Bari 6,2 3,8 11,9

Fonte: nostre elaborazioni su dati Assaeroporti 2023

2021 pari al 106,5%, mentre il traffico di tipo tradizionale: 
55 milioni di passeggeri con un incremento del 99,9% ri-
spetto al 2021. Il segmento low cost ha evidenziato un’ot-
tima performance, il numero di passeggeri trasportati 
è stato superiore del 2,5% rispetto al 2019. Il traffico 
realizzato dai vettori tradizionali, sebbene abbia eviden-
ziato una netta ripresa rispetto ai valori 2021, è ancora 
distante dai livelli 2019, lo scostamento è del -35,4%.
Il processo di penetrazione dei vettori low cost prosegue 
la sua espansione nel mercato italiano. Come rappresen-
tato nella Figura 7, la loro incidenza nel 2022 è aumentata 
ulteriormente, è pari al 66% (nel 2019 era 55,1%; nel 2020 
57,3%; nel 2021 65,4%). Questa tendenza che si riscon-
tra a livello globale, nel contesto nazionale è molto più 
accentuata.
Il dominio dei vettori low cost nel mercato nazionale è 
confermato anche nelle classifiche dei vettori per nume-
ro di passeggeri trasportati (Tabella 6 e 7): Ryanair, in-
contrastata, come nel 2021, si posiziona al primo posto, 
sia nei collegamenti nazionali, sia in quelli internazionali. 
In queste classifiche è presente anche la nuova società 
pubblica di trasporto aereo, Italia Trasporto Aereo (ITA) 
Spa, che nonostante i progetti ambiziosi2, come Alitalia, 
non riesce a decollare.

2. Il 25 maggio 2023 è stata raggiunta un’intesa per la cessione a 
Lufthansa di una quota di minoranza della compagna ITA Airways. Il 
piano industriale condiviso tra i due azionisti (Mef e Lufthansa), preve-
de una crescita di ricavi di 2,5 miliardi di euro nel 2023 e 4,1 miliardi di 
euro nel 2027. In quest’ultimo anno la flotta conterà su 94 aeromobili 
rispetto ai 71 attuali. Al fine di garantire l’ottimizzazione dei consumi e 
l’impatto ambientale l’età media degli aeromobili sarà di cinque anni. 
L’organico al termine del piano sarà incrementato a oltre 5.500 di-
pendenti. La cessione allo stato attuale non si è ancora concretizzato 
a causa di alcune osservazioni evidenziate dalla direzione generale 
concorrenza della Commissione europea.
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Tabella 5. L’evoluzione del traffico aereo passeggeri in Italia per tipologia di vettori Low Cost (LCCs) e 
Tradizionali (FSCs). Anni dal 2005 al 2022

Anno

LCCs FSCs Totali

N. passeggeri 
(arrivi+partenze)

Tassi di variaz. 
Annuale (%)

N. passeggeri 
(arrivi+partenze)

Tassi di variaz. 
Annuale (%)

N. passeggeri 
(arrivi+partenze)

Tassi di variaz. 
Annuale (%)

2005 20.240.940 208,9 92.740.168 -6,4 112.981.108 6,9

2006 28.405.320 40,3 94.564.992 2,0 122.970.312 8,8

2007 34.870.500 22,8 100.437.651 6,2 135.308.151 10,0

2008 43.393.983 24,4 89.558.419 -10,8 132.952.402 -1,7

2009 46.871.169 8,0 82.988.370 -7,3 129.859.539 -2,3

2010 50.803.188 8,4 88.106.507 6,2 138.909.695 7,0

2011 58.123.580 14,4 89.847.350 2,0 147.970.930 6,5

2012 60.293.876 3,7 85.706.907 -4,6 146.000.783 -1,3

2013 57.942.340 -3,9 85.567.994 -0,2 143.510.334 -1,7

2014 68.831.494 18,8 81.411.648 -4,9 150.243.142 4,7

2015 75.943.424 10,3 81.021.829 -0,5 156.965.253 4,5

2016 81.287.723 7,0 83.080.386 2,5 164.368.109 4,7

2017 88.820.337 9,3 85.807.904 3,3 174.628.241 6,2

2018 94.779.397 6,7 90.031.452 4,9 184.810.849 5,8

2019 105.855.533 11,7 86.344.545 -4,1 192.200.078 4,0

2020 30.245.563 -71,4 22.514.161 -73,9 52.759.724 -72,5

2021 52.617.467 74,0 27.847.068 23,7 80.464.535 52,5

2022 108.536.383 106,5 55.806.429 99,9 164.342.812 104,2

Fonte: nostre elaborazioni su dati Enac 2023

Figura 7. L’incidenza percentuale del traffico passeggeri LCC su quello totale annuale negli aeroporti italiani. 
Anni dal 2005 al 2022
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Fonte: nostre elaborazioni su dati Enac 2023
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Tabella 6. La classifica dei primi 6 vettori per numero di passeggeri nel trasporto aereo italiano per tipologia di 
traffico (nazionale e internazionale)*. Anno 2022

Classifica traffico nazionale* Classifica traffico internazionale**

Rank Compagnia aerea Nazionalità
Numero di 
passeggeri 

annuali
Rank Compagnia aerea Nazionalità

Numero di 
passeggeri 

annuali

1. Ryanair Irlanda 14.195.781 1. Ryanair Irlanda 31.486.864

2. Italia Trasporto Aereo (a) Italia 6.388.345 2. Wizz Air Ungheria 8.443.821

3. Easyjet Europe Airline Austria 3.212.154 3. Easyjet Europe Airline Austria 7.853.482

4. Wizz Air Ungheria 3.090.239 4. Vueling Airlines Spagna 4.307.068

5. Volotea Spagna 2.667.651 5. Italia Trasporto Aereo (a) Italia 3.943.071
6. Malta Air Malta 1.854.003 6. Lufthansa Germania 3.115.182

* Per la determinazione della graduatoria, i passeggeri dei voli nazionali sono stati conteggiati solo in partenza.
** Per la determinazione della graduatoria, i passeggeri dei voli internazionali sono stati conteggiati sia in partenza che in arrivo.
(a) La compagnia aerea ITA ha avviato la propria operatività in data 15 ottobre 2021. L’operatività dei voli del gruppo Alitalia è cessata definiti-
vamente il 14 ottobre 2021.
Fonte: nostre elaborazioni su dati Enac 2023

Tabella 7. La classifica dei primi 12 vettori per numero di passeggeri complessivi (somma tra traffico nazionale 
e internazionale)* nel trasporto aereo italiano. Anno 2022

Rank Compagnia aerea Nazionalità
Numero di passeggeri annuali

Val.assoluti* Variaz.% 2022/2021

1. Ryanair Irlanda 45.682.645 120,6%

2. Wizz Air Ungheria 11.534.060 127,8%

3. Easyjet Europe Airline Gmbh Austria 11.065.636 128,9%

4. Italia Trasporto Aereo S.p.a (a) Italia 10.331.416 683,3%
5. Vueling Airlines Spagna 4.422.311 185,0%

6. Volotea Spagna 3.814.354 52,6,3

7. Lufthansa Germania 3.115.350 99,0%

8. Air France Francia 2.637.027 96,8%

9. Malta Air Malta 2.543.084 62,1%

10. British Airways Regno Unito 2.364.663 381,6%

11. Easyjet UK Regno Unito 2.149.123 823,9%

12. Eurowings Germania 1.722.493 130,7%

* Per la determinazione della graduatoria, i passeggeri dei voli nazionali sono stati conteggiati solo in partenza.
(a) La compagnia aerea ITA ha avviato la propria operatività in data 15 ottobre 2021 e in questo suo primo anno, ha trasportato ha trasportato 
1.318.942 passeggeri (Enac, 2023). L’operatività dei voli del gruppo Alitalia è cessata definitivamente il 14 ottobre 2021.
Fonte: nostre elaborazioni su dati Enac 2023
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5. I PRINCIPALI OBIETTIVI DELLA RECENTE BOZZA 
DEL PIANO NAZIONALE AEROPORTI (PNA)

Nel mese di ottobre del 2022, il Ministero delle infra-
strutture e trasporti, coerentemente con le tematiche 
di sostenibilità ambientale, digitalizzazione e innovazio-
ne tecnologica previste dal Piano Nazionale di Ripresa 
e Resilienza (PNRR), ha condiviso la bozza del Piano 
Nazionale Aeroporti (PNA), un documento per lo svilup-
po del trasporto aereo e del sistema aeroportuale fino 
al 2035, elaborato dall’ENAC (2022),
Il PNA è un documento di indirizzo politico e tecnico di 
sviluppo del trasporto aereo e del sistema aeroportuale 
che ha l’obiettivo di:
 ‐ razionalizzare la rete di trasporto aereo nazionale;
 ‐ potenziare la competitività del sistema economico 

nazionale;
 ‐ soddisfare la domanda di mobilità di persone e merci;
 ‐ realizzare la transizione ecologica e digitale del 

settore;
 ‐ aumentare l’accessibilità alle reti di trasporto di tutti 

i territori, riducendo le attuali disuguaglianze;
 ‐ migliorare l’operatività degli aeroporti limitando gli 

impatti che potrebbero contribuire alla crisi climatica
 ‐ garantire la sostenibilità ambientale e l’utilizzo di fonti 

alternative di produzione di energia, coerentemente 
con quanto definito a livello internazionale;

 ‐ sviluppare nuove forme di trasporto e servizi, 
raggruppate sotto l’appellativo di Mobilità Aerea 
Avanzata/Urbana (Advanced Air Mobility – AAM/Urban 
Air Mobility – UAM); Mobility as a Service (MaaS);

 ‐ incrementare l’intermodalità combinando modalità 
di trasporto tradizionali e innovative;

In concreto questo nuovo piano dovrebbe aggiornare 
l’attuale Piano degli aeroporti di interesse nazionale del 
2015 che prevede la distinzione tra aeroporti di interesse 
nazionale e aeroporti regionali. I criteri per la loro ripar-
tizione sono le dimensioni, la tipologia di traffico, l’ubi-
cazione territoriale, il loro ruolo strategico, l’inclusione 
nelle reti di trasporto transeuropeo (TEN-T). In questo 
Piano sono stati individuati 38 aeroporti di interesse 
nazionale a servizio di 10 bacini territoriali di traffico. 
Tra questi, 12 aeroporti, sono stati definiti di particolare 
rilevanza strategica: Milano-Malpensa, Torino, Venezia, 
Bologna, Firenze-Pisa; Roma-Fiumicino, Napoli, Bari; 
Lamezia Terme, Catania, Palermo e Cagliari. Inoltre 
Roma-Fiumicino, Milano-Malpensa e Venezia, sono stati 
qualificati come hub internazionali.
La razionalizzazione prevista nella nuova bozza 2022 del 
PNA consiste nella ridefinizione dei “bacino di traffico” 
con l’individuazione di 13 reti territoriali:
Rete del Nord Ovest (Torino - Genova - Cuneo);
Rete Milanese (Malpensa - Linate - Bergamo);
Rete del Nord Est (Venezia - Treviso – Trieste – Verona 
– Brescia);
Rete dell’Emilia-Romagna (Bologna - Parma - Rimini - Forlì);

Rete Toscana (Firenze - Pisa);
Rete Centrale (Ancona - Pescara - Perugia);
Rete Laziale (Fiumicino - Ciampino);
Rete Campana (Napoli - Salerno);
Rete Pugliese (Bari - Brindisi – Taranto - Foggia);
Rete Calabra (Lamezia - Reggio C - Crotone);
Rete Siciliana Orientale (Catania - Comiso – Lampedusa 
o Pantelleria1);
Rete Siciliana Occidentale (Palermo - Trapani – Pantelleria 
o Lampedusa);
Rete Sarda (Cagliari - Alghero - Olbia)
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1. IL TURISTA IN ITALIA: LE NUOVE LEVE 
DECISIONALI

Dopo il forte rallentamento dei primi due anni di pan-
demia, nel 2022 si è tornati a fare vacanza senza troppi 
tabù, ma con alcune differenze che risultano ben visibili, 
in particolare nei fattori di scelta che appaiono diversi 
rispetto a quelli degli anni pre-crisi.
Dalle indagini dirette ai turisti italiani e stranieri in vacan-
za in Italia che Isnart svolge nell’ambito dell’Osservatorio 
sull’Economia del Turismo delle Camere di commercio1, 
sono andati delineandosi nuovi trend nelle preferenze e 
nei comportamenti di acquisto, tra i quali:
 ‐ un sempre più decisivo peso del web come canale di 

informazione e prenotazione, utilizzato prima della 
partenza ma anche nel corso della vacanza;

 ‐ più valore alle relazioni interpersonali, tra piacere a 
ritornare nella struttura di fiducia e viaggi alla ricerca 
delle radici culturali;

 ‐ forte interesse per forme di turismo slow e all’aria aperta, 
con la riscoperta di borghi ed aree interne del Paese;

* La redazione del contributo è stata coordinata da Paolo Bulleri, 
dirigente dell’Area per la valorizzazione degli ecosistemi turistici e 
culturali di Isnart. Si ringraziano Mariza Righetti, per il contributo di 
idee e la revisione del testo; e Fabio Di Sebastiano, per l’elaborazione 
statistica dei dati del Sistema Informativo Excelsior.
1. Le interviste sono realizzate in modalità face to face in diversi 
momenti dell’anno 2022, coinvolgendo nell’indagine sia coloro che 
alloggiano in strutture ricettive (alberghiere ed extralberghiere) che i 
pernottanti in abitazioni private (seconde case, appartamenti in affitto, 
residenze di amici e parenti). La rilevazione è stata effettuata nei mesi 
di agosto e settembre su un campione rappresentativo di oltre 10.000 
turisti che abbiano soggiornato almeno due notti nella regione dell’in-
tervista. Il campionamento è di tipo stratificato con l’assegnazione di 
una predefinita ampiezza campionaria per ciascuna delle 20 regioni 
italiane. Una volta individuate, all’interno di ogni regione, le località di 
maggior interesse per ogni singolo prodotto (sulla base del numero 
di arrivi e presenze), si passa alla successiva fase di campionamen-
to che prevede una distribuzione delle interviste tra turisti italiani e 
stranieri; tale divisione viene stabilita in base ai dati dell’Istat relativi 
alle presenze. Per l’analisi dei dati raccolti il campione viene riportato 
all’universo di riferimento attraverso un sistema di pesi; questi sono 
attribuiti ad ogni singola unità e costruiti rapportando il numero di 
interviste effettuate per ogni provincia al totale delle presenze nel 
territorio (dati Istat).

 ‐ crescente attenzione alla sostenibilità (ambientale, 
ma anche sociale) nelle scelte primarie delle desti-
nazioni turistiche;

 ‐ centralità del rapporto qualità/prezzo, sia per i target 
a minore capacità di spesa che per gli alto-spendenti 
di tutte le età.

La percezione di un buon rapporto tra qualità e prezzo 
delle soluzioni di viaggio/alloggio e dell’offerta di ospi-
talità e intrattenimento di una destinazione, in parti-
colare, ha influenzato nel 2022 l’11,4% dei turisti (era 
solo il 3,4% nel 2019). La recente crisi inflazionistica ha 
sicuramente influito ad una maggiore attenzione alla 
variabile di prezzo, ma altrettanto importante risultano 
elementi quali la “familiarità” con la struttura di fiducia 
(per 1 turista su 10) e la voglia di ripetere un’esperienza 
positiva (1 turista su 2 torna sul luogo di una precedente 
vacanza).
Non sorprendentemente, centrale appare altresì il ruolo 
del web che influenza sempre di più e in ogni fase di 
scelta della destinazione, a cominciare dalle ricerche 
che si fanno prima della partenza (per chi deve ancora 
decidere dove trascorrere le vacanze, ma anche per quel 
turista che ha le idee chiare su dove andare e cerca in-
formazioni utili al soggiorno turistico): nel 55% dei casi 
sono decisive le info reperite on line e nel 41,8% le offerte 
commerciali di portali e siti web, quote più alte rispetto 
al passato (nel 2019 le info pesavano per il 13,5%) e a 
quelle del classico passaparola (che influenza il 29,9% 
dei turisti).
Rilevante appare il dato che vede 1 turista su 3, nel corso 
della vacanza, utilizzare i social network per informare, 
commentare, recensire luoghi ed esperienze vissute, 
un tam tam digitale che alimenta, a sua volta, le scelte 
di altri potenziali visitatori.
Il patrimonio naturalistico diventa la prima motivazione 
di vacanza e prende il posto del classico binomio che 
vede associata l’Italia al proprio patrimonio artistico-cul-
turale, che scende in seconda posizione, complice quella 
tendenza a trascorrere vacanze all’aria aperta, in ogni 
stagione dell’anno, che ha preso piede a seguito della 
pandemia, ma anche sulla scia di un’attenzione cre-
scente verso destinazioni che sanno presentarsi come 

In fin dei conti il lavoro è ancora il mezzo 
migliore di far passare la vita 
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rispettose di quella sostenibilità e vivibilità che sempre 
più caratterizzano la coscienza collettiva.
Infine, torna forte la voglia di scoprire musei e monu-
menti, di partecipare a concerti ed eventi locali, ma 
con una attenzione “più diffusa” rispetto al passato nei 
confronti di borghi ed aree interne del Paese che apro-
no spazi di maggiore visibilità ed opportunità alle tante 
piccole eccellenze territoriali italiane. In particolare, tra 
i soli turisti culturali in vacanza in Italia, il 35,3% sceglie 
il nostro Paese appositamente per visitarne i centri sto-
rici, il 30,1% per i suoi monumenti, il 28% per palazzi e 
castelli, il 27,2% per chiese e cattedrali, il 25,3% per i 
musei, il 17,9% per siti archeologici e l’11,6% per mostre 
temporanee e poi, una volta giunti sul territorio, il 17,1% 
visita borghi antichi (13,8% dei turisti nel 2021).

2. IL FATTORE UMANO: COMPETENZE CHIAVE  
PER COGLIERE LE OPPORTUNITÀ DEL MERCATO

In questo scenario in rapida evoluzione, le imprese turi-
stiche sono chiamate a rimodulare e adeguare costan-
temente i propri servizi, per rispondere in tempo reale 
alle nuove esigenze in termini di prodotti e servizi che 
impone il mercato.
Il fattore umano, da sempre qualificante di un’impresa 
turistica e basato su forti elementi di empatia e relazio-
nalità, ad oggi assume ancora di più funzione di compo-
nente strategica di competitività in un mercato, quale 
è quello attuale, che chiede in misura crescente servizi 
taylor made, a misura delle proprie esigenze, pensati su 
specifici target di consumatori (ad esempio per il turista 
culturale, piuttosto che per quello amante delle vacanze 
a contatto con la natura) e adeguati in tempi brevissimi 
alle richieste della clientela. Tale centralità vale sia per 
gli alti livelli dirigenziali e di management intermedio, 
che per tutti gli altri soggetti attivi nella composizio-
ne dell’offerta dei beni e servizi al consumatore finale, 
ovvero per quel personale che adempie alle funzioni di 
back e front office più prossimi al cliente. Sarà proprio 
quest’ultimo a trasmettere ai livelli dirigenziali le infor-
mazioni raccolte ascoltando le richieste specifiche della 
clientela, cartina di tornasole di un prodotto di quali-
tà (e il buon rapporto qualità/prezzo è, lo ricordiamo, 
uno degli elementi chiave che indirizzano le scelte del 
consumatore-turista).
Accanto a queste testimonianze raccolte da chi lavora 
“sul campo” vi sono poi una serie di strumenti a disposi-
zione degli imprenditori della filiera (quali ad esempio i 
grandi portali di settore, sia come rispondenza in termini 
di vendite effettive che come consultabilità di recensio-
ni, richieste di informazioni, specifiche esigenze di ter-
mini di servizi e facilties, ecc.) di una domanda turistica 
che, come visto in precedenza, è sempre più orientata a 
farsi influenzare dal web, sia nella fase iniziale di scelta 
di dove e come trascorrere le vacanze che in quelle suc-
cessive di acquisto della soluzione di viaggio e alloggio e 

di ricerca di beni e servizi disponibili nella destinazione 
turistica. Tutti questi elementi informativi dovranno poi 
essere interpretati dagli operatori per adeguare le scelte 
strategiche ai mutamenti in atto sul mercato.
Ecco che la domanda che dobbiamo porci è: quanto le 
imprese italiane sono effettivamente consapevoli della 
strategicità del fattore umano e come stanno “attrezzan-
dosi” per dotarsi di adeguate competenze, ai vari livelli 
organizzativi?
Quali sono per loro i fattori critici di successo per mi-
gliorare il posizionamento di mercato, agendo sulle leve 
decisionali della domanda? Quanto sono orientate le loro 
strategie organizzative e di vendita ad elementi chiave 
come il giusto rapporto qualità/prezzo, la preparazio-
ne professionale del personale di back e front office e 
quella visibilità web oriented ed eco-friendly che tanto 
il mercato chiede?
Per iniziare a rispondere a tali quesiti, illustreremo 
dapprima il punto di vista delle imprese core del turi-
smo, quelle ricettive (cfr paragrafo 2.1 Le competenze 
chiave per gli operatori del ricettivo), per poi andare ad 
osservare le politiche del personale delle imprese di 
filiera, in termini di figure professionali più richieste e 
dell’eventuale difficoltà di reperimento delle stesse (cfr. 
paragrafo 3.1 Il sistema informativo Excelsior), ma anche 
in termini di qualificazione professionale, andando ad 
illustrare il ruolo dei nuovi corsi di studio, gli ITS (cfr. 
paragrafo 3.2 Gli istituti tecnici Superiori), e quello di un 
progetto sperimentale messo in campo dal sistema ca-
merale italiano (cfr. paragrafo 3.3 Il progetto sperimenta-
le UNIONCAMERE-RENAIA-FIPE-FEDERALBERGHI).

2.1 Le competenze chiave per gli operatori  
del ricettivo
L’Isnart, nell’ambito dell’Osservatorio sull’Economia del 
Turismo delle Camere di commercio, ha chiesto2 agli 
imprenditori del sistema ricettivo italiano di indicare 
le competenze che considerano oggi necessarie per la 
filiera turistica, a partire da quelle utili alla gestione d’im-
presa in termini di maggiore sostenibilità ambientale e 
sociale, di digital management, di web&social marketing 
management.
Dalla risposta degli imprenditori è emersa chiara la 
necessità di dotarsi di nuove figure professionali per 
rispondere ai cambiamenti in atto sul mercato, in par-
ticolare nelle posizioni di livello manageriale.
Nel dettaglio, per
 ‐ l’innovazione digitale: il 59% delle strutture intervi-

state pensa sia indispensabile dotarsi di una comu-

2. Nel corso dei mesi di giugno, settembre e dicembre 2022 sono 
state svolte indagini alle strutture ricettive italiane con metodologia 
CAWI, una rilevazione indirizzata ad oltre 100.000 strutture ricettive 
alberghiere e complementari. L’universo di riferimento è composto 
dal totale delle strutture ricettive attive in Italia, per il riporto a tale 
Universo viene utilizzato un sistema di pesi ponderato per la tipologia 
delle strutture e per area geografica.
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nicazione digital a 360 gradi, per interagire in tempo 
reale con la domanda di mercato, anche attraverso 
forme di collaborazione innovative tra i diversi attori 
della filiera dell’ospitalità locale. Centrale l’impiego 
di software pensati per favorire lo sviluppo turistico 
delle destinazioni, delle imprese e dei prodotti del 
territorio e dunque, sia dal lato privato dell’offerta di 
ricettività che da quello pubblico delle istituzioni lo-
cali, emerge forte la necessità di potenziare il presidio 
delle funzionalità on line;

 ‐ la sostenibilità ambientale: il 65,2% delle imprese 
considera strategiche le professionalità che siano in 
grado di accompagnarle nello sforzo per minimizzare 
l’uso di risorse energetiche, il 40,2% quelle per la ge-
stione quotidiana di rifiuti e materiali di riciclaggio, il 
28,8% quelle per la gestione dell’approvvigionamento 
alimentare efficiente e senza sprechi; figure rese an-
cora più urgenti nel momento in cui la spirale inflattiva 
spinge in alto i prezzi per la gestione delle strutture 
di ospitalità;

 ‐ la sostenibilità sociale: intesa dagli operatori in-
tervistati innanzitutto come professionalità capaci 
di costruire percorsi di relazione e coinvolgimento 
rispettoso ed attento delle comunità locali (esigen-
za segnalata nel 57,3% dei casi); ma anche di figure 
attente al mantenimento di comportamenti etici da 
parte delle imprese (38,1%); e, non ultimo, in grado 
di assicurare la piena accessibilità delle strutture ai 
diversamente abili, aspetto questo indicato dal 29,6% 
delle imprese intervistate.

3. IL RUOLO DELLE COMPETENZE PROFESSIONALI

La consapevolezza della necessità di nuove professio-
nalità per “aggiornare” l’offerta in base alle nuove sensi-
bilità della domanda, dunque, è evidente da parte delle 
imprese; ma come si combina tale esigenza con l’offerta 
di professionalità che consenta di mantenere un livello 
di servizio all’altezza delle aspettative crescenti della 
clientela? In una parola, il mercato del lavoro offre la 
possibilità per gli imprenditori di trovare il personale 
adeguato alla propria struttura?

3.1 Il sistema informativo Excelsior
Per rispondere a queste domande, il sistema camera-
le può contare su di uno storico e privilegiato osser-
vatorio sul mercato del lavoro, il Sistema Informativo 
Excelsior di Unioncamere-ANPAL (Agenzia Nazionale 
per le Politiche Attive del Lavoro), che da oltre 20 anni 
monitora la difficoltà di incontro tra domanda ed offer-
ta di figure professionali nei vari settori dell’economia 
italiana3.

3. L’universo di riferimento del Sistema Informativo Excelsior per l’an-
no 2022 è costituito dal complesso delle imprese private operanti nei 
settori industriali e dei servizi e iscritte al Registro delle Imprese delle 

Dai dati Excelsior emerge, per l’anno 2022, come il fabbi-
sogno occupazionale delle imprese che offrono alloggio 

Camere di Commercio, che risultavano attive alla data del 31.12.2021 e 
che hanno avuto almeno un dipendente medio nel corso del 2021 (fonte 
INPS). Sono esplicitamente escluse dal campo di osservazione: le unità 
operative della pubblica amministrazione; le aziende pubbliche del 
settore sanitario; le unità scolastiche e universitarie pubbliche; le or-
ganizzazioni associative; gli studi professionali non iscritti al Registro 
delle Imprese; le imprese appartenenti al settore agricolo-zootecnico. 
Da questo insieme vengono poi eliminate le imprese che nel frattempo 
sono cessate, mentre vengono aggiunte quelle nate dopo il 31.12.2021. 
Tale definizione complessiva del campo d’osservazione porta a consi-
derare, annualmente, un numero di imprese compreso tra il milione e 
il milione e mezzo e i relativi flussi d’ingresso (contratti) che vengono 
attivati nel corso del tempo. Quindi, il dato rappresentato in Excelsior 
non rappresenta il numero di teste che vengono avviate al lavoro, ma il 
numero di occasioni di lavoro (contratti offerti) che le imprese rendono 
disponibili. Gli elementi di stratificazione caratteristici di ciascuna 
impresa sono i seguenti: classe dimensionale; settore territorio; forma 
giuridica. È possibile ricavare, così, la serie storica mensile della strut-
tura di occupazione e dei flussi per: livello di inquadramento; classe 
di età; genere. Il Sistema Informativo Excelsior osserva la domanda di 
lavoro sia da un punto di vista quantitativo che qualitativo, cercando 
di coglierne le tendenze; i dati desunti dall’indagine vengono elaborati 
in modo da garantire output articolati per:
 ‐ dettaglio territoriale corrispondente ai Centri Provinciali per 

l’Impiego e relativi livelli superiori (province, regioni, grandi 
ripartizioni);

 ‐ dettaglio settoriale, corrispondente a 98 aggregazioni di divisioni/
gruppi ATECO e relativi livelli superiori;

 ‐ dettaglio dimensionale di impresa calcolate sui dipendenti relativo 
a 7 aggregazioni di classi dimensionali (1-9 dipendenti, 10-49 dipen-
denti, 50-99 dipendenti, 100-249 dipendenti, 250-499 dipendenti, 
500-999 dipendenti, 1000 dipendenti e oltre);

 ‐ dettaglio di livello inquadramento, 3 aggregazioni (dirigenti, im-
piegati e operai);

 ‐  dettaglio relativo alle componenti demografiche dei flussi quali 
genere e classi di età del personale in entrata.

Con specifico riferimento alla fase di rilevazione, ogni mese vengono 
coinvolti campioni di imprese prescelte dal campo di osservazione pre-
cedentemente descritto, sottoponendo loro questionari riguardanti i 
propri fabbisogni occupazionali. Trattandosi di un’indagine continua, 
essa è attiva durante tutto il corso dell’anno ed è assoggettata ad un 
panel di imprese ogni mese: al fine di assicurare il corretto smistamen-
to delle interviste in ciascuna provincia, tra i diversi settori economici 
e per dimensione delle imprese considerate, l’indagine viene som-
ministrata a rotazione, cambiando destinatari di mese in mese, con 
l’intento di intervistare tutti al minimo una volta l’anno, ma non più di 
una volta ogni sei mesi, cercando in tal modo di minimizzare il disturbo 
statistico. La matrice dei flussi generati è composta dalle stime e dai 
dati ricavati mensilmente: questi due elementi, rielaborati e riquadrati, 
permettono di raccogliere le entrate dell’intero anno.
Le imprese coinvolte annualmente nel campione Excelsior sono gene-
ralmente comprese tra 400 mila e 450 mila: nel 2022, in particolare, 
sono state 412 mila nell’arco dei dodici mesi e 285 mila per l’elaborazio-
ne del dato annuale. Sempre nel 2022, le imprese turistiche (ricettive, 
di alloggio, ristorazione e altri servizi turistici) rispondenti nei dodici 
mesi sono state 41mila e quelle elaborate per il dato annuale 28mila; 
l’universo di riferimento delle imprese turistiche è pari a 214 mila uni-
tà. Gli ordini di grandezza dei numeri indicati non si sono discostati 
molto nel corso degli anni. La banca dati è online, reperibile al link  
https://excelsior.unioncamere.net/excelsior-xtm/geo/chooser/xtm  
accessibile pubblicamente previa compilazione di un form. Inserendo 
l’anno di riferimento e il settore in questione, è possibile visionare i 
dati inerenti al numero di assunti ed entrate nel comparto turistico. 
Successivamente possono essere filtrate informazioni di interesse 
più dettagliate per ottenere ulteriori approfondimenti tra i vari archivi 
proposti.
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e ristorazione e delle agenzie di viaggi sia stato di quasi 
945 mila assunzioni programmate4, il 22,7% di quelle 
complessivamente previste nel sistema economico 
italiano (industria, costruzioni, commercio e servizi).
Delle assunzioni totali nel settore turistico, appena il 12% 
è per contratti a tempo indeterminato, mentre il 71,7% è 
a tempo determinato e un 10,1% “a chiamata”, più legati 
alla stagionalità del servizio offerto dalle strutture.
Nel 39,7% delle assunzioni previste si tratta di personale 
senza alcun titolo di studio, per il 33,2% si richiede un 
diploma professionale e per il 25,6% un diploma di livello 
secondario, mentre appena l’1,2% delle assunzioni ha 
un titolo di livello universitario, una quota che rimane 
troppo esigua ma che, fortunatamente, risulta in decisa 
crescita nell’ultimo triennio (+40,7% lavoratori laureati 
dal 2019 al 2022).
Per il 2023 si passa dalle 58 mila assunzioni previste nel 
mese di gennaio (cfr. Grafico n.1), alle 107 mila di mag-
gio, per una previsione di assunzione tra maggio a luglio, 
in vista della stagione estiva, che sale fino ad oltre 398 
mila.
Ebbene, tra le intenzioni di assunzione del 2022, quelle 
per le quali si segnalano difficoltà di reperimento sono 
ben il 40,8% (oltre 385 mila); un mismatch in crescita 
costante negli ultimi anni, basti pensare che nel 2017 
coinvolgeva appena il 17,7% delle richieste di assunzione 
(cfr. Grafico n.2).

4. Si tratta di contratti riservati a lavoratori alle dipendenze: contratti 
a tempo indeterminato, determinato, apprendistato e a chiamata. 
Sono esclusi da questo computo i contratti di somministrazione, i 
co.co.co. e le altre forme contrattuali residuali.

Nello specifico, delle 986 mila entrate5 previste nel 2022 
nel turismo si segnalano:
 ‐ 95 mila nuovi posti di lavoro con richiesta di com-

petenze digitali avanzate, di cui il 45% di difficile 
reperimento;

 ‐ 494 mila con richiesta di competenze specifiche in 
sostenibilità e risparmio energetico, di cui il 44% di 
difficile reperimento.

A ciò si aggiunge la difficoltà a reperire almeno 400mila 
figure con competenze informali e meno specializzate 
ma la cui mancanza o difficile reperibilità – fino ad ol-
tre 4 mesi per coprire una posizione – inficia la qualità 
dell’offerta, soprattutto nei picchi di alta stagionalità.
In particolare, sulle nuove entrate 2022 (986 mila), le im-
prese hanno visto crescere rispetto a cinque anni prima 
la difficoltà nel reperire:
 ‐ addetti all’accoglienza nei servizi di alloggio e risto-

razione (+ 35 p.p.);
 ‐ cuochi (+ 28,5 p.p.);
 ‐ camerieri (+ 27,2 p.p.);
 ‐ personale addetto ai servizi di pulizia (+ 38 p.p.).

Le motivazioni predominanti di tale difficoltà, secondo 
l’opinione degli imprenditori alla ricerca di personale, 
sono il ridotto numero di candidati (nel 62% dei casi) e 
la mancanza di professionalità adeguata (nel 27%).
Il 78,7% delle previsioni di assunzione delle imprese nel 
2022 sono relative a figure professionali qualificate nel-
le attività commerciali e nei servizi, seguite a distanza 

5. Contratti riservati ai lavoratori alle dipendenze (a tempo indeter-
minato, determinato, apprendistato e a chiamata) e contratti di som-
ministrazione, co.co.co. e altre forme contrattuali residuali.

Grafico 1. Previsione assunzioni 2023
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Fonte dati: Unioncamere - ANPAL, Sistema informativo Excelsior 2022
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dalle professioni non qualificate (13,1%) e da quelle ese-
cutive nel lavoro d’ufficio (5,3%).
Le figure il cui rinvenimento è meno gravoso riguarda 
quelle non qualificate (29,3%) e coloro che svolgono la-
vori di ufficio (32,4%), mentre dirigenti e professionisti 
con elevata specializzazione professionale (scientifica 
e intellettuale) sono di difficile reperimento rispetti-
vamente nel 49,6% e nel 61,6% dei casi, un mismatch 
tanto più “pesante” da colmare, quanto tali professiona-
lità risultano strategiche per apportare quelle “novità” 
di prodotto e processo che un settore storicamente a 
basso grado di innovazione, quale il turismo, più di altri 
necessiterebbe (cfr. Tabella n.1).
Tra le ragioni di questo mismatch vi sono la tendenza al 
disallineamento tra i programmi delle scuole di formazio-
ne professionale e le esigenze delle imprese (program-
mi di formazione obsoleti che spesso si concentrano su 

Tabella 1. 

Difficoltà di reperimento per gruppo professionale

Dirigenti 49,6%

Professioni intellettuali, scientifiche e di elevata specializzazione 61,6%

Professioni tecniche 58,2%

Professioni esecutive nel lavoro d’ufficio 32,4%

Professioni qualificate nelle attività commerciali e nei servizi 42,7%

Artigiani, operai specializzati e agricoltori 61,6%

Conduttori di impianti e operai di macchinari fissi e mobili 43,5%

Professioni non qualificate 29,3%

Fonte dati: Unioncamere - ANPAL, Sistema informativo Excelsior 2022

Grafico 2. Assunzioni difficili nel settore turistico
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Fonte dati: Unioncamere - ANPAL, Sistema informativo Excelsior 2022

competenze teoriche piuttosto che pratiche); mentre la 
necessità di aggiornare in continuo il personale addetto 
e i servizi offerti alle mutevoli esigenze della domanda, 
richiederebbe un feedback non-stop tra formazione, 
specializzazione dei candidati e offerte di lavoro.
Non è certamente d’aiuto anche l’elevato turnover del 
personale, legato – non va nascosto - a condizioni di 
offerta poco appetibili (in termini di retribuzione, pro-
spettive di carriera e forte tendenza alla stagionalità 
degli impieghi); elemento, peraltro, che è stato con-
tingentemente aggravato dal forte spill over di risorse 
umane, a favore di altri settori, che la filiera turistica ha 
subito nel momento di chiusura delle attività imposto 
dalla pandemia.
Con l’emergere, come detto, dell’esigenza di nuove 
professionalità che fino a pochi anni fa non venivano 
richieste dalle imprese turistiche, e con l’introduzione 
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e l’affermazione delle nuove tecnologie, il turismo ha 
oggi bisogno di profili innovativi fortemente trasversali 
e come tali appetibili dai diversi settori economici.
Tuttavia, la filiera turistica ha necessità anche di figure 
tradizionali che sappiano innovarsi e riqualificarsi per 
stare al passo coi tempi, dimostrando di possedere com-
petenze, spesso informali, e capacità specifiche.
Nella fascia elevata di professionalità, la ricerca di per-
sonale si è andato allargando ad una domanda di pro-
fessioni fortemente indirizzate alla digitalizzazione ed a 
modelli di business ed organizzativi innovativi. Si tratta 
nello specifico di:
 ‐ ingegneri gestionali;
 ‐ analisti e progettisti di software;
 ‐ specialisti nel rapporto con il mercato e nella gestione 

del personale;
 ‐ tecnici web;
 ‐ tecnici esperti in applicazioni;
 ‐ tecnici dell’organizzazione e della gestione aziendale;
 ‐ tecnici del marketing.

La tabella che segue (cfr. tabella n.2) evidenzia le cate-
gorie più ricercate, divise per anno dal 2017 al 2022, con 
le entrate nelle aziende turistiche (in valore assoluto) e 
la percentuale di complessità nella ricerca.
Un’altra problematica che subentra, una volta supera-
ta la criticità iniziale di reperimento, è la necessità di 
un’ulteriore formazione, sia inizialmente che nel corso 
della carriera, per riallineare le capacità professionali 
alle nuove esigenze del mercato.
Considerando che scuole, istituti tecnici superiori e uni-
versità soltanto in parte riescono a matchare le compe-
tenze trasferite con quelle che sono le esigenze delle 
imprese, queste ultime spesso richiedono ai candidati 
di svolgere appositi corsi di preparazione alla posizione 
di lavoro offerta.
Nel complesso, tra tutte le entrate 2022 in azienda, 
per il 20% è stato richiesto di partecipare a corsi di 
formazione ad hoc, previsti dall’impresa stessa e legati 
al posto di lavoro disponibile; si tratta nel 64% dei casi 
di nuove entrate e nel 36% di sostituzione di personale 
già presente.
I percorsi formativi, le possibili specializzazioni e le qua-
lifiche hanno subito continue trasformazioni nel tempo, 
nel tentativo di interpretare i cambiamenti della doman-
da turistica, e di conseguenza, delle offerte lavorative.
Nel contesto fortemente competitivo in cui è chiama-
ta a confrontarsi la filiera turistica italiana, il ruolo del 
sistema della formazione è assolutamente strategico; 
percorsi formativi e professionalizzanti che siano in li-
nea con le reali occorrenze del mondo lavorativo, così da 
rappresentare un reale valore aggiunto, sia per i singoli 
soggetti che per le organizzazioni.
Una formazione adeguata è la prima risposta al crescen-
te mismatch tra domanda e offerta di lavoro nel setto-
re, e questo vale tanto per la preparazione di giovani in 
ingresso, per l’aggiornamento dei disoccupati, nonché 

per il miglioramento delle competenze del personale 
interno.
L’opportunità data dalla formazione risiede nella pro-
posta di specifici indirizzi di scuola superiore, corsi di 
laurea e post-laurea rivolti a coloro che intendono stu-
diare e approfondire le questioni del mondo del turismo.
Nell’insieme di coloro che possiedono un titolo di studio, 
per l’intero sistema economico italiano (industria, co-
struzioni, commercio e servizi), spiccano innanzitutto le 
richieste di lavoratori con una formazione professionale 
ad indirizzo ristorazione (41,9%), agroalimentare (7,9%), 
promozione e accoglienza (4%), con un livello secondario 
in turismo, enogastronomia e ospitalità (34,9%), ammi-
nistrazione, finanza e marketing (3%), agraria, agroali-
mentare e agroindustria (1,8%) e un livello universitario 
a indirizzo economico (1,6%).
Nel corso del 2022 le capacità, competenze e attitudini6 
analizzate dall’indagine Excelsior mostrano una crescita 
del mismatch rispetto agli anni precedenti per:
 ‐ le capacità di comunicazione in lingua italiana, tas-

sello fondamentale per un servizio di qualità nel front 
office. La difficoltà di reperimento di nuovi assunti 
con tale requisito, in un sistema quale quello del tu-
rismo in cui la componente di manodopera straniera 
è elevata, è aumentata di anno in anno, passando dal 
19% del 2017 fino al 46% nel 2022;

 ‐ le competenze linguistiche, per le quali si passa dal 
20% del 2017 al 47% del 2022;

 ‐ le capacità matematiche e informatiche, per le quali 
si rileva un incremento della difficoltà di reperimento 
che arriva al 48% (34% nel 2021);

 ‐ le competenze digitali, sempre più richieste e sem-
pre più difficili da trovare, per le quali si passa dal 17% 
del 2017 al 46% del 2022;

 ‐ l’analisi dei dati, software e persino l’intelligenza 
artificiale, la necessità di ammodernamento delle 
imprese del comparto in termini di digitalizzazione 
e lo sviluppo di competenze digitali per gli opera-
tori del settore (cui, peraltro, è associato l’obiettivo 
M1C3.4 - “Turismo 4.0” del Piano Nazionale di Ripresa 
e Resilienza), trova riscontro nel 2022 in un aumento 
del 32% della domanda di candidati con capacità di 
applicazione di tecnologie di ultima generazione;

 ‐ l’attitudine al risparmio energetico, competenze 
“green” necessarie per lavorare nel settore che ben 
si sposano con la recente tendenza da parte della do-
manda turistica a ricercare esperienze e strutture 
ricettive eco-friendly. La difficoltà di reperimento di 
tale profilo di competenze passa dal 19% del 2017 al 
44% del 2022.

L’analisi di trend del mismatch di queste tipologie di nuo-
ve professionalità consente di intravedere la direzione 

6. Sono state considerate, mediandole, le richieste di competenze 
ritenute necessarie dalle imprese con un grado di importanza “medio 
alto” ed “alto”.



FOCUS

103

PARTE I

ECONOMIA, STATISTICHE E SERVIZI PER IL TURISMO
Ta

be
lla

 2
. Pr

of
es

si
on

i r
ic

er
ca

te
  

da
lle

 im
pr

es
e 

tu
ris

tic
he

20
17

20
18

20
19

20
20

20
21

20
22

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

Ca
m

er
ie

ri 
e 

pr
of

es
si

on
i a

ss
im

ila
te

30
6.

69
0

16
%

28
6.

52
0

25
%

29
6.

28
0

26
%

16
7.

79
0

29
%

30
8.

48
0

33
%

35
8.

31
0

45
%

Cu
oc

hi
 in

 a
lb

er
gh

i e
 ri

st
or

an
ti

12
9.

88
0

25
%

15
8.

49
0

34
%

17
5.

66
0

35
%

11
1.5

70
36

%
19

2.
68

0
40

%
20

8.
43

0
47

%

Ba
ris

ti 
e 

pr
of

es
si

on
i a

ss
im

ila
te

93
.4

20
18

%
10

2.
24

0
19

%
12

6.
83

0
17

%
74

.7
30

21
%

12
4.

11
0

22
%

13
3.

13
0

36
%

Ad
de

tt
i a

lla
 p

re
pa

ra
zi

on
e,

 a
lla

 c
ot

tu
ra

 e
 

al
la

 d
is

tr
ib

uz
io

ne
 d

i c
ib

i
43

.0
40

18
%

43
.0

80
23

%
40

.9
30

18
%

23
.3

40
24

%
37

.19
0

19
%

50
.9

20
34

%

Pe
rs

on
al

e 
no

n 
qu

al
if.

 a
dd

et
to

 p
ul

iz
ia

 
se

rv
iz

i a
llo

gg
io

 e
 n

av
i

22
.5

40
13

%
0

0%
25

.7
30

15
%

21
.8

30
19

%
41

.4
40

20
%

41
.19

0
29

%

Ad
de

tt
i a

ll’a
cc

og
lie

nz
a 

ne
i s

er
vi

zi
 d

i 
al

lo
gg

io
 e

 ri
st

or
az

io
ne

10
.6

50
25

%
21

.14
0

23
%

18
.4

20
27

%
17

.3
60

25
%

35
.6

60
29

%
37

.7
00

35
%

Pe
rs

on
al

e 
no

n 
qu

al
ifi

ca
to

 n
ei

 s
er

vi
zi

 d
i 

ris
to

ra
zi

on
e

35
.3

10
10

%
0

0%
36

.0
00

15
%

17
.0

30
19

%
39

.5
90

16
%

35
.6

50
25

%

Pe
rs

on
al

e 
no

n 
qu

al
if.

 s
er

vi
zi

 p
ul

iz
ia

 
uffi

ci
 e

d 
es

er
ci

zi
 c

om
m

er
ci

al
i

33
.2

10
13

%
0

0%
31

.4
60

12
%

16
.3

30
13

%
19

.12
0

25
%

26
.7

50
38

%

Pe
rs

on
al

e 
no

n 
qu

al
if.

 s
er

vi
zi

 c
us

to
di

a 
di

 
ed

ifi
ci

, a
tt

re
zz

at
ur

e 
e 

be
ni

10
0

0%
0

0%
8.

20
0

10
%

7.
29

0
11

%
13

.4
20

15
%

12
.0

70
11

%

Co
m

m
es

si
 d

el
le

 v
en

di
te

 a
l m

in
ut

o
9.

80
0

12
%

8.
14

0
21

%
10

.4
50

23
%

3.
64

0
23

%
4.

24
0

49
%

8.
53

0
55

%

Ad
de

tt
i a

lle
 c

on
se

gn
e

1.6
70

1%
0

0%
6.

64
0

43
%

4.
89

0
46

%
9.

63
0

13
%

8.
20

0
36

%

Pa
st

ic
ci

er
i, 

ge
la

ta
i e

 c
on

se
rv

ie
ri 

ar
tig

ia
na

li
10

.3
30

9%
8.

68
0

23
%

10
.5

60
32

%
5.

96
0

38
%

9.
15

0
40

%
7.

72
0

47
%

Ad
de

tt
i a

gl
i a

ff
ar

i g
en

er
al

i
7.

96
0

9%
4.

85
0

12
%

6.
76

0
20

%
2.

18
0

10
%

1.7
90

9%
6.

18
0

29
%

Pe
rs

on
al

e 
no

n 
qu

al
ifi

ca
to

 a
tt

iv
ità

 
in

du
st

ria
li 

e 
pr

of
es

s.
 a

ss
im

ila
te

5.
95

0
2%

0
0%

5.
95

0
8%

2.
01

0
14

%
5.

31
0

11
%

4.
89

0
28

%

Te
cn

ic
i d

el
la

 p
ro

du
zi

on
e 

di
 s

er
vi

zi
0

0%
92

0
2%

1.5
90

35
%

2.
14

0
41

%
1.8

60
45

%
4.

51
0

55
%

Au
tis

ti 
di

 ta
xi

, c
on

du
tt

or
i d

i a
ut

om
ob

ili
, 

fu
rg

on
i e

 a
ltr

i v
ei

co
li

1.9
70

62
%

6.
09

0
45

%
6.

69
0

18
%

4.
29

0
48

%
3.

54
0

9%
3.

54
0

29
%

Te
cn

ic
i d

el
la

 p
ro

du
zi

on
e 

e 
pr

ep
ar

az
io

ne
 

al
im

en
ta

re
7.

52
0

54
%

7.
14

0
44

%
5.

09
0

42
%

2.
22

0
31

%
2.

18
0

64
%

3.
45

0
73

%

Ca
ss

ie
ri 

di
 e

se
rc

iz
i c

om
m

er
ci

al
i

3.
29

0
4%

4.
48

0
13

%
3.

59
0

13
%

2.
36

0
25

%
1.3

50
14

%
2.

58
0

8%



FOCUS

XXVI RAPPORTO SUL TURISMO ITALIANO104

PARTE I

ECONOMIA, STATISTICHE E SERVIZI PER IL TURISMO
Pr

of
es

si
on

i r
ic

er
ca

te
  

da
lle

 im
pr

es
e 

tu
ris

tic
he

20
17

20
18

20
19

20
20

20
21

20
22

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

Fa
cc

hi
ni

, a
dd

et
ti 

al
lo

 s
po

st
am

en
to

 
m

er
ci

 e
 a

ss
im

ila
ti

4.
43

0
3%

0
0%

1.9
60

3%
2.

86
0

8%
1.6

70
20

%
2.

39
0

43
%

Ad
de

tt
i a

 fu
nz

io
ni

 d
i s

eg
re

te
ria

2.
60

0
9%

2.
61

0
13

%
4.

40
0

16
%

1.5
40

22
%

3.
62

0
19

%
2.

29
0

26
%

Pe
rs

on
al

e 
no

n 
qu

al
ifi

ca
to

 a
dd

et
to

 a
lla

 
m

an
ut

en
zi

on
e 

de
l v

er
de

2.
10

0
13

%
0

0%
1.6

10
6%

1.4
30

2%
2.

24
0

9%
2.

14
0

14
%

Ad
de

tt
i a

cc
og

lie
nz

a 
e 

in
fo

rm
az

. n
el

le
 

im
pr

es
e 

e 
ne

gl
i e

nt
i p

ub
bl

ic
i

6.
90

0
27

%
2.

45
0

33
%

3.
22

0
39

%
66

0
35

%
1.0

20
66

%
1.9

50
10

%

Ba
gn

in
i e

 p
ro

fe
ss

io
ni

 a
ss

im
ila

te
42

0
2%

49
0

16
%

51
0

10
%

19
0

11
%

1.5
50

2%
1.7

40
7%

Te
cn

ic
i d

el
 m

ar
ke

tin
g

1.8
40

48
%

1.5
30

41
%

2.
71

0
24

%
2.

33
0

6%
90

0
42

%
1.3

50
51

%

Op
er

ai
 a

dd
et

ti 
a 

m
ac

ch
in

e 
co

nf
ez

io
na

tr
ic

i d
i p

ro
do

tt
i i

nd
us

tr
ia

li
20

0%
16

0
0%

71
0

37
%

69
0

35
%

1.1
10

9%
1.3

00
87

%

Re
sp

on
sa

bi
li 

pi
cc

ol
e 

az
ie

nd
e 

ne
i s

er
vi

zi
 

di
 a

llo
gg

io
 e

 ri
st

or
az

io
ne

75
0

56
%

54
0

44
%

1.0
20

36
%

23
0

9%
54

0
22

%
1.2

80
50

%

Ad
de

tt
i a

d 
at

tiv
ità

 o
rg

an
iz

za
tiv

e 
de

lle
 

ve
nd

ite
20

0%
20

10
0%

70
10

0%
32

0
9%

30
0%

1.1
50

83
%

Te
cn

ic
i d

el
la

 p
ub

bl
ic

ità
 e

 d
el

le
 

pu
bb

lic
he

 re
la

zi
on

i
21

0
14

%
52

0
13

%
42

0
7%

93
0

9%
1.0

40
2%

99
0

43
%

Ad
de

tt
i a

gl
i s

po
rt

el
li 

de
lle

 a
ge

nz
ie

 d
i 

vi
ag

gi
o

85
0

28
%

1.5
90

28
%

1.2
80

36
%

92
0

41
%

1.9
50

31
%

95
0

38
%

Co
nt

ab
ili

 e
 p

ro
fe

ss
io

ni
 a

ss
im

ila
te

3.
36

0
11

%
1.8

40
13

%
1.8

00
31

%
61

0
39

%
42

0
40

%
92

0
10

%

Sp
ec

ia
lis

ti 
ne

lle
 p

ub
bl

ic
he

 re
la

zi
on

i, 
de

ll’i
m

m
ag

in
e 

e 
si

m
ili

11
0

10
0%

13
0

0%
11

0
18

%
20

0%
70

14
%

82
0

70
%

Ad
de

tt
i a

lla
 g

es
tio

ne
 d

eg
li 

ac
qu

is
ti

26
0

96
%

14
0

36
%

28
0

54
%

12
0

58
%

37
0

30
%

64
0

0%

Sp
ec

ia
lis

ti 
de

lla
 g

es
tio

ne
 e

 d
el

 
co

nt
ro

llo
 n

el
le

 im
pr

es
e 

pr
iv

at
e

23
0

39
%

17
0

6%
90

11
%

44
0

9%
36

0
89

%
63

0
79

%

Ag
ric

ol
to

ri 
e 

op
er

ai
 a

gr
ic

ol
i d

i 
co

lti
va

zi
on

i fi
or

i, 
pi

an
te

 e
 o

rt
iv

e
23

0
30

%
55

0
22

%
45

0
29

%
20

0
30

%
40

25
%

51
0

73
%

Sp
ec

ia
lis

ti 
ne

i r
ap

po
rt

i c
on

 il
 m

er
ca

to
73

0
8%

84
0

62
%

50
0

64
%

60
67

%
20

0
30

%
50

0
42

%

Gu
id

e 
e 

ac
co

m
pa

gn
at

or
i s

pe
ci

al
iz

za
ti

50
20

%
23

0
70

%
30

0
60

%
90

33
%

20
0

20
%

46
0

41
%

Te
cn

ic
i w

eb
0

0%
10

0%
43

0
44

%
11

0
27

%
44

0
14

%
45

0
2%

Te
cn

ic
i m

ec
ca

ni
ci

80
50

%
16

0
69

%
13

0
54

%
60

0%
10

10
0%

38
0

92
%



FOCUS

105

PARTE I

ECONOMIA, STATISTICHE E SERVIZI PER IL TURISMO
Pr

of
es

si
on

i r
ic

er
ca

te
  

da
lle

 im
pr

es
e 

tu
ris

tic
he

20
17

20
18

20
19

20
20

20
21

20
22

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

In
ge

gn
er

i i
nd

us
tr

ia
li 

e 
ge

st
io

na
li

76
0

28
%

46
0

41
%

38
0

29
%

27
0

0%
86

0
7%

34
0

44
%

Co
nd

ut
to

ri 
di

 m
ez

zi
 p

es
an

ti 
e 

ca
m

io
n

17
0

0%
1.4

30
35

%
1.8

70
18

%
62

0
31

%
68

0
88

%
34

0
12

%

Ad
de

tt
i a

lla
 c

on
ta

bi
lit

à
41

0
0%

13
0

54
%

74
0

35
%

35
0

54
%

32
0

13
%

31
0

42
%

Te
cn

ic
i d

el
la

 v
en

di
ta

 e
 d

el
la

 
di

st
rib

uz
io

ne
1.7

90
30

%
2.

18
0

56
%

2.
75

0
32

%
30

0
3%

10
0

30
%

27
0

26
%

Pe
rs

on
al

e 
ad

de
tt

o 
co

m
pi

ti 
di

 c
on

tr
ol

lo
, 

ve
rifi

ca
 e

 p
ro

fe
ss

. a
ss

im
.

70
14

%
70

29
%

10
0

20
%

20
0%

11
0

0%
27

0
33

%

Pa
ne

tt
ie

ri 
e 

pa
st

ai
 a

rt
ig

ia
na

li
0

0%
10

0%
58

0
62

%
25

0
84

%
88

0
88

%
27

0
70

%

Ap
pr

ov
vi

gi
on

at
or

i e
 re

sp
on

sa
bi

li 
ac

qu
is

ti
26

0
0%

10
0

60
%

62
0

71
%

34
0

68
%

18
0

28
%

24
0

42
%

Is
tr

ut
to

ri 
di

 d
is

ci
pl

in
e 

sp
or

tiv
e 

no
n 

ag
on

is
tic

he
16

0
19

%
10

0%
10

0%
40

0%
17

0
0%

21
0

0%

An
im

at
or

i t
ur

is
tic

i e
 p

ro
fe

ss
io

ni
 

as
si

m
ila

te
1.6

10
2%

1.0
40

28
%

48
0

10
%

11
0

0%
42

0
7%

20
0

90
%

Ag
en

ti 
di

 v
ia

gg
io

90
0

1%
71

0
27

%
90

11
%

13
0

31
%

60
33

%
20

0
65

%

Ad
de

tt
i a

ll’a
ss

is
te

nz
a 

pe
rs

on
al

e
30

33
%

13
0

15
%

90
0%

20
0%

40
0%

17
0

0%

Sp
ec

ia
lis

ti 
ge

st
io

ne
 e

 s
vi

lu
pp

o 
de

l 
pe

rs
on

al
e 

e 
de

l l
av

or
o

12
0

8%
18

0
28

%
17

0
6%

10
0%

32
0

3%
16

0
38

%

Ad
de

tt
i a

lla
 s

or
ve

gl
ia

nz
a 

di
 b

am
bi

ni
 e

 
pr

of
es

si
on

i a
ss

im
ila

te
20

50
%

40
25

%
10

0%
10

0%
15

0
0%

15
0

0%

Gu
ar

di
e 

pr
iv

at
e 

di
 s

ic
ur

ez
za

40
0%

22
0

0%
10

0
10

%
10

0
20

%
12

0
25

%
15

0
20

%

Te
cn

ic
i e

sp
er

ti 
in

 a
pp

lic
az

io
ni

34
0

24
%

70
0%

0
0%

0
0%

90
0%

14
0

0%

Ar
tig

ia
ni

 e
 a

dd
et

ti 
al

le
 ti

nt
ol

av
an

de
rie

90
22

%
21

0
0%

24
0

21
%

70
0%

23
0

17
%

12
0

0%

Ad
de

tt
i a

lla
 g

es
tio

ne
 d

el
 p

er
so

na
le

24
0

0%
36

0
0%

52
0

21
%

13
0

15
%

11
0

36
%

10
0

0%

Te
cn

ic
i d

el
l’o

rg
an

iz
za

zi
on

e 
e 

de
lla

 
ge

st
io

ne
 d

ei
 fa

tt
or

i p
ro

du
tt

iv
i

24
0

29
%

36
0

10
0%

17
0

88
%

10
10

0%
0

0%
90

44
%

Ac
co

m
pa

gn
at

or
i t

ur
is

tic
i

28
0

75
%

23
0

9%
19

0
37

%
16

0
38

%
35

0
3%

90
11

%

Ad
de

tt
i a

lla
 v

en
di

ta
 d

i b
ig

lie
tt

i
40

0%
90

11
%

10
0

30
%

20
0%

50
0%

80
0%

Pr
of

es
si

on
i q

ua
lifi

ca
te

 n
ei

 s
er

vi
zi

 
sa

ni
ta

ri 
e 

so
ci

al
i

18
0

22
%

50
40

%
30

0%
30

0%
60

50
%

70
57

%



FOCUS

XXVI RAPPORTO SUL TURISMO ITALIANO106

PARTE I

ECONOMIA, STATISTICHE E SERVIZI PER IL TURISMO
Pr

of
es

si
on

i r
ic

er
ca

te
  

da
lle

 im
pr

es
e 

tu
ris

tic
he

20
17

20
18

20
19

20
20

20
21

20
22

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

en
tra

te
%

 d
iff

. 
re

p.
 

Sp
ec

ia
lis

ti 
in

 c
on

ta
bi

lit
à 

e 
pr

ob
le

m
i 

fin
an

zi
ar

i
90

0%
12

0
25

%
90

0%
70

0%
30

33
%

60
10

0%

Ad
de

tt
i a

lla
 g

es
tio

ne
 d

ei
 m

ag
az

zi
ni

 e
 

pr
of

es
si

on
i a

ss
im

ila
te

2.
27

0
39

%
82

0
35

%
95

0
5%

20
0%

60
50

%
50

0%

Di
re

tt
or

i e
 d

iri
ge

nt
i n

ei
 s

er
vi

zi
 d

i 
al

lo
gg

io
 e

 ri
st

or
az

io
ne

0
0%

70
43

%
30

33
%

50
20

%
60

33
%

50
20

%

Te
cn

ic
i p

ro
gr

am
m

at
or

i
28

0
25

%
36

0
47

%
27

0
19

%
20

10
0%

0
0%

40
10

0%

Te
cn

ic
i d

el
le

 a
tt

iv
ità

 ri
ce

tt
iv

e 
e 

pr
of

es
si

on
i a

ss
im

ila
te

40
25

%
14

0
7%

40
0%

10
0%

20
10

0%
30

0%

Sp
ed

iz
io

ni
er

i e
 te

cn
ic

i d
el

la
 

di
st

rib
uz

io
ne

31
0

97
%

22
0

82
%

22
0

95
%

10
10

0%
50

10
0%

20
0%

Es
te

tis
ti 

e 
tr

uc
ca

to
ri

40
25

%
12

0
42

%
60

17
%

20
0%

10
10

0%
20

50
%

M
as

sa
gg

ia
to

ri 
e 

op
er

at
or

i t
er

m
al

i
70

14
%

14
0

64
%

12
0

42
%

60
33

%
14

0
7%

20
50

%

Fo
nt

e 
da

ti:
 U

ni
on

ca
m

er
e 

– 
AN

PA
L,

 S
is

te
m

a 
in

fo
rm

at
iv

o 
Ex

ce
ls

io
r 2

02
2



FOCUS

107

PARTE I

ECONOMIA, STATISTICHE E SERVIZI PER IL TURISMO

verso la quale il settore turistico italiano si sta indiriz-
zando, nonostante le oggettive difficoltà dello scenario 
macroeconomico e competitivo in cui sono chiamate a 
confrontarsi.
È indispensabile raccordare sistema della formazione 
ed imprese al fine di contrastare l’obsolescenza delle 
competenze che pone delle vere e proprie barriere alla 
creazione di opportunità formative concrete, rivolte sia 
alle nuove entrate che ai lavoratori già assunti.

3.2 Gli istituti Tecnici Superiori
Tra le proposte di formazione messe in campo nel siste-
ma pubblico di offerta, cresce l’attenzione nei confronti 
degli Istituti Tecnici Superiori-ITS7, pensati per conso-
lidare il rapporto tra mondo della formazione e sistema 
delle imprese: un terzo delle ore totali viene dedicato a 
stage aziendali e gran parte del corpo docente proviene 
dal mondo lavorativo.
Si tratta nello specifico di istituti che offrono agli iscritti 
corsi di formazione terziaria non universitaria, caratte-
rizzati da un’elevata specializzazione tecnologica che 
risponde alle necessità di nuove competenze pratiche 
e innovative, considerate dalle imprese strategiche per 
mantenersi competitive rispetto al divenire delle con-
dizioni di mercato.
Si accede previa selezione e diploma di istruzione se-
condaria superiore oppure diploma quadriennale di 
istruzione e formazione professionale con partecipa-
zione ad un percorso integrativo di istruzione e forma-
zione tecnica superiore (IFTS) di durata annuale; una 
buona conoscenza dell’informatica e della lingua inglese 
costituisce requisito preferenziale per l’ammissione8.
Il percorso formativo ha una durata di quattro semestri 
(1800/2000 ore) e possono arrivare fino a sei semestri; 
almeno il 30% delle ore si svolge direttamente nelle im-
prese (apprendistato da svolgersi in Italia o all’estero, 
sostenuto da borse di studio) e si chiude con una verifica 
condotta da commissioni d’esame costituite da rappre-
sentanti della scuola, dell’università, della formazione 
professionale e da esperti del mondo del lavoro.
Le discipline trattate sono racchiuse in diverse macro-
aree: efficienza energetica, mobilità sostenibile, nuo-
ve tecnologie della vita, nuove tecnologie per il made in 
Italy, tecnologie innovative per i beni e le attività cultu-
rali e del turismo, tecnologie dell’informazione e della 
comunicazione.
Tuttavia, l’offerta formativa degli ITS non riesce anco-
ra a posizionarsi tra i percorsi istruttivi “classici” per il 
permanere di una certa frammentarietà sia dal punto di 
vista didattico che di territorialità che, ancora, sul piano 
normativo. Questi istituti potrebbero progressivamente 

7. Recentemente ridefiniti “ITS Academy” dalla riforma del sistema 
ITS (Legge 15 luglio 2022, n. 99 “Istituzione del Sistema terziario di 
istruzione tecnologica superiore”).
8. Fonte: https://www.miur.gov.it/percorsi-its

caratterizzarsi come luoghi di formazione di competen-
ze in linea con le grandi transizioni in corso, a partire da 
quella della sostenibilità e della digitalizzazione, appor-
tando un contributo in termini di nuove professionalità 
trasversali che possano aiutare nell’innovazione del si-
stema produttivo italiano9.
Di fronte a situazioni in cui la carenza di personale qua-
lificato comporta spazi vuoti nelle aziende o mansioni 
non svolte adeguatamente, gli ITS sono chiamati a for-
nire competenze e professionalità calibrate sui fabbi-
sogni lavorativi emergenti: dagli ultimi dati a disposi-
zione dell’INDIRE (Istituto Nazionale Documentazione, 
Innovazione e Ricerca Educativa), risalenti all’anno 2020, 
risulta un’occupazione a 12 mesi dal conseguimento del 
titolo del 79,9% e in particolare si registra un’occupa-
zione al 76,6% per i tecnici in tecnologie innovative per 
il turismo10.

3.3 Il progetto sperimentale 
Unioncamere-RENAIA-FIPE-FEDERALBERGHI
Per concludere, segnaliamo il progetto messo in cam-
po dal sistema camerale (Unioncamere e Camere di 
commercio territoriali), in partenariato con le reti na-
zionali delle scuole tecniche e professionali (RENAIA, 
RENISA, TAM, M2A), Federalberghi e Fipe (Federazione 
Italiana Pubblici Esercizi), Confindustria Moda e 
Federmeccanica per 4° settore di primario interesse: 
turismo, agricoltura-agroindustria, tessile-abbigliamen-
to-moda, meccatronica.
Si tratta di un’iniziativa sperimentale per la certificazio-
ne delle competenze non formali acquisite nei percorsi 
di alternanza scuola-lavoro. Obiettivo di fondo è indivi-
duare una valida metodologia di co-progettazione scuo-
la-impresa, offrendo agli studenti esperienze centrate 
su competenze referenziate svolte in contesti aziendali 
che assicurino crescita personale e sicurezza.
La sperimentazione, di livello nazionale, punta alla cer-
tificazione delle competenze acquisite nel corso di 
stage/tirocini in azienda, in modo da allineare il mondo 
della formazione con le richieste del mercato del lavo-
ro e per favorire l’arricchimento del CV degli studenti 
con una certificazione di “parte terza”, promossa da 
Unioncamere e rilasciata dalle Camere di commercio 
sui territori, delle competenze professionali maturate 
in contesti non formali.

9. Gli Istituti Tecnici Superiori e il settore Turismo, EDIZIONI ISTA, 
Istituto Internazionale di Studi, Formazione e Promozione Turistico 
Alberghiera “Giovanni Colombo”, Federalberghi, Format e ADAPT, 
Roma luglio 2022. Guido Torrielli (Presidente Associazione Its Italia), 
Riforma ITS cruciale per il PNRR, così favorirà la transizione ecologica 
e digitale, ottobre 2022 (https://www.agendadigitale.eu/scuola-di-
gitale/torrielli-its-italy-riforma-its-cruciale-per-il-pnrr-cosi-favori-
ra-la-transizione-ecologica-e-digitale/).
10. Cfr. Modelli di sviluppo delle competenze per il mondo del lavoro: 
ITS: www.indire.it (ultima consultazione aprile 2023).
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Il fine ultimo è agevolare l’incontro di domanda/offerta 
di lavoro attraverso uno standard nazionale che sia di 
riferimento per gli stakeholder, attraverso la realizza-
zione di percorsi di formazione centrati su modelli na-
zionali co-progettati da scuola e impresa, con linguaggi 
condivisi e codificati insieme al sistema delle Camere di 
commercio, da svolgere attraverso l’utilizzo di un’unica 
piattaforma online.
La certificazione delle competenze avviene come segue:
 ‐ nella 1° fase viene sottoscritto il patto formativo, ovve-

ro la scuola e l’impresa co-progettano l’attività a par-
tire dagli standard nazionali forniti da Unioncamere, 
Re.Na.I.A, FIPE e Federalberghi;

 ‐ nella 2° fase lo studente svolge l’attività di stage pres-
so la struttura ospitante. Si tratta di almeno 160 ore di 
attività in contesti extra-scolastici che si svolgono in 
uno dei tre percorsi previsti (sala bar vendita, cucina, 
accoglienza);

 ‐ nella 3° fase si ottiene il servizio di certificazione delle 
competenze gestiti dalla Camera di commercio ter-
ritoriale. Per ottenerlo il candidato dovrà svolgere un 
test online sul portale volto a verificare il possesso 
delle conoscenze, delle abilità e delle soft skill cor-
relate per le competenze oggetto dell’attività. Il dos-
sier delle evidenze e i risultati del test sono forniti 
alla Commissione terza di valutazione (nominata dalla 
Camera di commercio e composta da esponenti degli 
stakeholder di progetto e da esperti del settore) che 
valida l’intero iter procedurale e, in caso positivo, ri-
lascia le attestazioni di competenza.

Tale progetto ben si inquadra nell’azione che da anni il 
sistema camerale porta avanti nell’avvicinare domanda e 
offerta di lavoro, che sia ad alta o bassa specializzazione 
poco importa.

4. CONCLUSIONI

In conclusione di questo contributo ci appare evidente 
come stia fortemente aumentando in molte imprese 
del settore la consapevolezza dell’esigenza di dotarsi di 
nuove e molteplici figure professionali.
Il fatto che aumentino le offerte di lavoro ai vari livelli 
di professionalità per certi versi non solo non evita, ma 
quasi naturalmente porta ad un ampliamento delle si-
tuazioni di mismatch tra domanda ed offerta che, negli 
ultimi anni, sono andate moltiplicandosi per un concorso 
di motivazioni differenti.
Da un lato, una richiesta di professionalità che trova una 
forte concorrenza da parte di altri settori che offrono 
condizioni economicamente più appetibili, in particolare 
per quelle figure professionali legate alla riorganizzazio-
ne del mercato (gestione più orientata alla sostenibilità, 
al web e social marketing, alla commercializzazione at-
traverso i canali digitali ecc.); dall’altro, vincoli tipici del 
turismo, come la forte stagionalità; il fatto di essere un 
settore di prima occupazione (in particolare femminile 

e giovanile), dove ci si forma e si fanno le prime espe-
rienze lavorative ma ad elevato tasso di turn over verso 
altri settori più remunerativi; la scarsa appetibilità per le 
figure a più alta scolarizzazione, elemento che continua 
a rappresentare un forte vulnus in termini di competiti-
vità complessiva.
La capacità di rispondere alle nuove sfide poste dal mer-
cato, per le imprese della filiera turistica passa, dunque, 
anche dalla disponibilità di nuove professionalità, perno 
centrale di un’offerta di qualità.
Un raccordo più costante, diremmo quasi un’alleanza, tra 
il sistema delle imprese e quello della formazione, ai vari 
livelli, per disegnare percorsi continui di aggiornamento 
e tuning delle competenze e quindi dei programmi for-
mativi, appare fondamentale per il settore del turismo, 
ancora alle prese con gli effetti della crisi pandemica e 
sottoposto a crescenti pressioni, sia di carattere con-
giunturale che di evoluzione nelle modalità di fruizione 
del turismo e relativi modelli organizzativi.
In questo scenario, l’offerta formativa degli ITS e 
quella del progetto Unioncamere-RENAIA-FIPE-
FEDERALBERGHI potranno avere un ruolo centrale nella 
formazione di professionalità di basso e medio livello ma 
non per questo meno strategiche nel garantire la tenuta 
della capacità di servizio delle imprese turistiche.
Risorse umane che sappiano adattarsi alle mutevo-
li esigenze della domanda, naturalmente attente alle 
necessità del turista ma anche allo “share of mind” che 
caratterizza una società sempre più interattiva, in cui lo 
scambio di opinioni e informazioni orienta e influenza 
senza filtri le scelte del consumatore ed il cui presidio è, 
ormai da tempo, la vera cartina di tornasole del successo 
di un’impresa.
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1. INTRODUZIONE

Numerose ricerche evidenziano come il mondo del lavo-
ro stia attraversando un momento di profondo cambia-
mento per effetto di una molteplicità di concause; tra 
queste spiccano un contesto economico e sociale pro-
fondamente cambiato a seguito della pandemia e gravi 
crisi internazionali. Quello del turismo e dell’ospitalità 
è sicuramente uno dei settori che ha subito le conse-
guenze più rilevanti.
In particolare, due importanti fenomeni vengono attual-
mente osservati nell’industria del turismo e dell’ospita-
lità: la Great Resignation e il Quiet Quitting. Con il primo 
termine, coniato nel marzo 2021 da Anthony Klotz della 
Mays Business School del Texas (Cohen, 2021), si fa riferi-
mento al significativo aumento nel numero delle persone 
che decidono di lasciare il proprio posto di lavoro. Per 
avere un’idea della dimensione del fenomeno, basti pen-
sare che nel 2021, solo negli Stati Uniti, oltre quaranta 
milioni di lavoratori hanno lasciato le loro organizzazioni. 
Il fenomeno sembra interessare in maniera significativa 
anche l’Europa, dove i dati disponibili destano qualche 
preoccupazione: in Italia, ad esempio, negli ultimi mesi 
del 2021, un numero davvero significativo di persone 
ha deciso di lasciare il proprio posto di lavoro (Gabrielli, 
2022). Da uno studio condotto nel 2022 dall’Associazione 
Italiana Direzione Personale (ADPI), è emerso che le di-
missioni volontarie fra i giovani italiani riguardano circa 
il 60% delle aziende: sono soprattutto le persone nella 
fascia di età compresa tra i 26 e i 35 anni a scegliere di 
cambiare lavoro (Rusconi, 2022). Questa tendenza vie-
ne solitamente ricondotta a tre elementi principali: la 
ripresa del mercato del lavoro, la ricerca di condizioni 
economiche più appaganti e, infine, la speranza di trova-
re altrove un miglior equilibrio fra vita privata e lavoro. Il 
periodo pandemico ha rappresentato per molti individui 
una sorta di disorienting dilemma (Mezirow, 1991), un’oc-
casione per interrogarsi sul senso delle proprie scelte 
e sulle priorità della vita (Fioretti et al., 2020). In questo 
scenario, la disponibilità di tempo personale sembra 
aver acquisito un peso spesso rilevante rispetto ai valori 
che tradizionalmente hanno orientato le scelte dei lavo-

ratori (carriera, lavoro come affermazione di sé e come 
status, ecc.). Si vedano a tal proposito gli studi sul wor-
k-life balance (Parasuram e Greenhaus, 2002; Felstead et 
al, 2002; Aycan et al, 2007; Liu-Lastres et al., 2023) che 
evidenziano l’importanza che esso assume nella vita del 
lavoratore (Randstad Employer Brand Research 2022). 
Gli individui, infatti, tendono ad indirizzarsi verso un nuo-
vo concetto di lavoro, più flessibile, che dia la possibilità 
di esplorare anche più aree professionali contempora-
neamente, sperimentando diverse carriere in maniera 
parallela (Soave C., 2019). Iniziano a diffondersi così le 
organizzazioni definite “senza confini” (Tanucci et al., 
2010; Sarchielli & Toderi, 2013) e si assiste ad un muta-
mento del concetto di carriera, la quale diventa sempre 
più flessibile e frammentata (Baruch, 2004b). Al giorno 
d’oggi le opportunità di carriera sembrano avere anco-
ra un significato importante, soprattutto in termini di 
riconoscimento del lavoro svolto e gratificazione per il 
singolo ma, allo stesso tempo, è il concetto stesso di 
carriera che sembra abbia assunto dei connotati netta-
mente differenti: il lavoratore non ricerca più un percor-
so unico e lineare ma un percorso multiplo e discontinuo. 
Molti, infatti, considerano il concetto di carriera non per 
la sua tradizionale dimensione verticale (salire i livelli 
gerarchici) ma, al contrario, lo considerano spesso come 
sinonimo di crescita personale, intesa come accresci-
mento delle proprie competenze e responsabilità, al di 
là del livello gerarchico ricoperto (carriera orizzonta-
le). Tale crescita, ad esempio, può avvenire andando a 
ricoprire nuovi ruoli organizzativi a cui corrispondono 
responsabilità, mansioni e competenze differenti senza 
che il tutto si traduca nel tempo in una scalata verticale 
nell’organigramma aziendale.
A fronte di questi cambiamenti, che molti ritengono es-
sere destinati a diventare strutturali, una cosa emerge in 
maniera abbastanza evidente: la Great Resignation, nella 
maggior parte dei casi, non si sta traducendo in un ab-
bandono del mercato del lavoro ma, al contrario, genera 
una transizione occupazionale job to job per effetto della 
tendenza dei lavoratori di ricercare posizioni lavorative 
più soddisfacenti non soltanto dal punto di vista salariale 
(Brunetta, Tiraboschi, 2022). La Great Resignation non 

Il successo non è la chiave della felicità. 
È la felicità ad essere la chiave del successo. 

Se ami ciò che fai, avrai successo. 
Albert Schweitzer
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ha interessato tutti i settori allo stesso modo; il settore 
dell’ospitalità rimane certamente il più colpito. Un rap-
porto del Bureau of Labor Statistics (US Bureau of Labor, 
2022a) ha rivelato che il settore dei servizi di alloggio e 
ristorazione ha registrato il più alto tasso di abbandono, 
6%, nel gennaio 2022 (Liu- Lastres et al., 2023).
Insieme alla Great Resignation, un altro fenomeno ha ini-
ziato a destare particolare preoccupazione nel mondo 
del lavoro: il cosiddetto Quiet quitting. Con tale termine, 
coniato dall’economista Mark Boldger nel 2009, ci si ri-
ferisce al disimpegno manifestato dai dipendenti nello 
svolgimento delle mansioni assegnate e alla loro ten-
denza a rinunciare a qualsiasi altra attività non prevista: 
essi in buona sostanza rimangono nel loro posto di lavoro 
“minimizzando” il loro impegno. Negli Stati Uniti, almeno 
il 50% della forza lavoro viene attualmente considerata 
come “quiet quitters” (Formica e Sfodera, 2022).
Molti ritengono che il settore dell’ospitalità fosse carat-
terizzato da livelli di commitment e di soddisfazione dei 
dipendenti tutto sommato spesso modesti e da signifi-
cativi tassi di turnover ancor prima della pandemia (Chen 
and Rui, 2022; Croes et al., 2021; Joblist, 2021; Yu et al., 
2021; Candido, 2022): il tutto a causa delle condizioni di 
lavoro che da tempo sembrano caratterizzare nel com-
plesso il settore (bassi salari, orari di lavoro impegnativi, 
livelli di stress rilevanti specie nelle posizioni di frontline, 
ecc.) (Ecoplan et al., 2016). Alcuni studi hanno eviden-
ziato comunque le opportunità che possono derivare dal 
lavoro nel comparto della ristorazione e dell’ospitalità, 
come ad esempio la possibilità di visitare nuovi luoghi e 
conoscere nuove persone, grazie alla dinamicità che ca-
ratterizza il settore stesso (EURES, 2018). Il problema è 
che non tutti riconoscono l’importanza di questi aspetti 
e, per molti, gli aspetti negativi sembrano sovrastare tut-
te le opportunità che possono derivare dal lavoro in tali 
comparti. Inoltre, il Covid-19 ha aggravato notevolmente 
la situazione e ha ulteriormente accelerato la velocità 
dei cambiamenti in atto (Formica e Sfodera, 2022). In 
altre parole, la pandemia non ha fatto altro che aggravare 
una situazione critica già esistente spingendo numero-
si dipendenti ad abbandonare il proprio posto di lavoro 
nella speranza di trovarne uno più stabile in altri contesti 
che magari si sono poi rilevati anche più appetibili. Il 
risultato è stato che, nonostante la ripresa del fenomeno 
turistico, molte imprese del settore della ristorazione e 
dell’ospitalità hanno riscontrato difficoltà nel trovare la 
forza lavoro necessaria per erogare i propri servizi. In 
questo scenario, più recentemente l’enfasi sembra fo-
calizzarsi sul cosiddetto “Great Mismatch” (Pennel, 2022), 
un termine utilizzato per evidenziare come le principali 
debolezze dell’attuale mercato del lavoro siano rileva-
bili nel disallineamento tra le aspettative dei lavorato-
ri e quelle dei datori di lavoro e, soprattutto, nella non 
piena efficacia con cui le imprese riescono a rilevare 
e interpretare - secondo i principi base del marketing 
interno e dell’employer branding (Zeithalm et al., 2018; 

Gehrels, 2019); - l’evoluzione dei valori, dei bisogni e delle 
aspettative dalla domanda (cosiddetto “gap di sintonia”) 
(Brunetta & Tiraboschi M, 2022).
In questo contesto, nonostante la ricerca in questo 
ambito sia attualmente scarna, è possibile evidenziare 
come il lavoro nell’industria del turismo, della ristora-
zione e dell’ospitalità, se confrontato con altri settori, 
sembra apparire oggi meno appetibile agli occhi di un 
certo numero di dipendenti attuali e potenziali. In que-
sto scenario il presente contributo intende presentare 
e discutere i risultati di uno studio qualitativo realizzato 
- attraverso 81 interviste semi-strutturate con italiani 
lavoratori e non del settore del turismo e dell’ospitali-
tà – con l’obiettivo di identificare i fattori che rendono il 
lavoro in tali settori più o meno appetibile. I risultati dello 
studio, oltre ad approfondire il dibattito scientifico sul 
tema, forniscono utili implicazioni manageriali per tutti 
coloro che si trovano nell’esigenza di comprendere come 
attrarre e fidelizzare i lavoratori.

2. LA METODOLOGIA DELLA RICERCA

Considerata la carenza della ricerca sul tema, il presente 
studio è stato realizzato attraverso un approccio di tipo 
qualitativo basato sull’uso di interviste semi-strutturate. 
La scelta di realizzare interviste semi-strutturate deri-
va dal fatto che, le stesse, possiedono come vantaggio 
principale la focalizzazione su uno specifico tema, pur 
dando all’investigatore l’autonomia di esplorare idee 
pertinenti che possono emergere durante l’intervista, 
offrendo nuovi spunti per migliorare ulteriormente la 
comprensione del tema stesso (Galletta, 2013).
Il protocollo di intervista utilizzato è stato predisposto sulla 
base della letteratura esistente sul tema e consultando di-
rettamente managers del settore dell’ospitalità con l’inten-
to di verificare e ridefinire l’appropriatezza e completezza 
delle domande e verificarne la rilevanza a livello pratico 
(theory-in-use approach: Zaltman et al., 1982).
Ai fini della raccolta dati, la versione definitiva del proto-
collo di intervista è stata suddivisa in tre sezioni princi-
pali. Nella prima vi sono una serie di domande finalizzate 
a comprendere la percezione che gli intervistati hanno 
verso il lavoro in generale e, inoltre, verso le opportuni-
tà di crescita e carriera che lo stesso può offrire. Nella 
seconda sezione, le domande sono state strutturate con 
l’obiettivo di raccogliere la percezione che gli intervistati 
hanno nei confronti del lavoro nell’industria del turismo 
e dell’ospitalità, cercando di capire quali sono i fattori 
che li hanno spinti a lavorare nel settore, quali sono i 
miglioramenti che potrebbero essere apportati e, per 
coloro che non hanno mai lavorato nel settore o lo hanno 
abbandonato, quali sono le motivazioni alla base di tale 
decisione. La terza e ultima sezione del protocollo di 
intervista mira invece a comprendere l’atteggiamento 
degli intervistati nei confronti degli annunci di lavoro 
relativi al settore del turismo e dell’ospitalità con l’obiet-
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tivo di comprendere quali caratteristiche rendono un 
annuncio maggiormente attrattivo. In chiusura, il proto-
collo di intervista prevede che vengano raccolte alcune 
informazioni di carattere generale sul profilo sociode-
mografico dei partecipanti.
In totale, nel periodo compreso tra ottobre e dicembre 
2022, sono state realizzate 81 interviste con individui ita-
liani, lavoratori e non del settore del turismo e dell’ospitali-
tà e residenti in varie regioni d’Italia (una buona parte degli 
intervistati risulta comunque residente in Sardegna). Il 
numero delle interviste ha consentito di raggiungere la 
data saturation, ossia quel numero in corrispondenza 
del quale aggiungere nuove interviste non risulta fornire 
informazioni aggiuntive rispetto al fenomeno indagato 
(Patton, 2002; Saunders e Townsend, 2016).
Tutte le interviste sono state realizzate face-to-face o 
tramite l’ausilio di piattaforme online (Skype, Teams, 
Google Meet, ecc.). Le interviste, di durata media di 29 
minuti, sono state registrate e poi trascritte dando ori-
gine ad un verbatim di 234.503 parole che è stato ana-
lizzato attraverso un coding di tipo manuale.

3. RISULTATI

Di seguito, dopo una breve presentazione delle carat-
teristiche sociodemografiche dei partecipanti, vengo-
no presentati e analizzati i risultati relativi alle tre ma-
cro-sezioni di cui si componeva il protocollo d’intervista 
(presentate nel paragrafo 2).
All’indagine hanno partecipato un totale di 81 intervistati 
perlopiù di sesso maschile (54%), principalmente di età 
ricompresa tra i 20 ed i 29 anni (35%), senza figli (38%) e 
dipendenti presso aziende (43%). Alla data dell’intervi-
sta, la maggior parte di essi (il 56%) ha dichiarato di aver 
conseguito come titolo di studio più elevato, un diploma 
di scuola superiore; tra questi il 60% non ha effettuato 
studi in ambito turistico e il 52% non lavora attualmente 
in ambito turistico (Tabella 1).

Tabella 1. Caratteristiche sociodemografiche degli 
intervistati

Variabile %

Sesso
Uomo 54
Donna 46
Età
≤ 19 0
20-29 35
30-39 19
40-49 20
50-59 20
≥60 4

Variabile %

Stato civile
Nubile/celibe 48
convivente 5
Sposato/a 26
Separato/a 4
Livello di istruzione
Licenza media 1
Diploma 56
Laurea triennale 22
Laurea magistrale 12
Master 7
Studi in ambito turistico
Si 38
No 60
Occupazione attuale
Disoccupato/a 21
Dipendente 43
Imprenditore/imprenditrice 16
Manager 16
Lavoro attuale nel settore del turismo
Si 44
No 52
Lingue straniere conosciute
Nessuna 9
1-2 59
3-5 32
Esperienza nel settore dell’ospitalità
Si 41
No 59
Esperienza nel settore della ristorazione
Si 56
No 44
Familiari nel settore della ristorazione e ospitalità
Si 56
No 42
Anni di esperienza nel settore ospitalità e 
ristorazione
0 26
1-5 22
6-15 28
16-25 11
26-35 6
≥36 4

* In alcuni casi, il totale non somma 100% perché i rispondenti non 
hanno risposto ad alcune domande
Fonte: Ns. elaborazioni su dati campionari
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Inoltre, il 56% degli intervistati ha avuto esperienza, an-
che pregressa, nel settore della ristorazione, mentre il 
41% ha avuto esperienza nel settore dell’ospitalità. Tra 
coloro che hanno dichiarato di aver avuto esperienza nel 
settore dell’ospitalità, della ristorazione e del turismo, la 
maggior parte di essi ha un’esperienza ricompresa tra 
i 6 e 15 anni (28%). Il 26% degli intervistati ha, invece, 
dichiarato di non aver mai lavorato nel settore. È utile 
osservare, infine, che il gruppo di rispondenti analizzato 
si compone anche di manager (16%) e di imprenditori 
(16%) consentendo, pertanto, di ottenere informazioni 
relative alle visioni e aspettative dei dipendenti ma an-
che dei datori di lavoro e, quindi, di chi è responsabile 
della loro gestione.

3.1 Percezione lavoro e carriera
In questo paragrafo viene analizzato il significato che il 
lavoro e la carriera assumono nella vita delle persone, 
prima secondo una prospettiva generale che travalica 
lo specifico settore considerato (paragrafo 3.1.1) e, poi, 
presentando e discutendo alcune evidenze che sono 
emerse quando il tema è stato indagato nello specifico 
del mercato del lavoro nel settore dell’ospitalità e della 
ristorazione (paragrafo 3.1.2).

Tabella 2. Temi principali risultanti dall’analisi qualitativa

Temi Code
# frequenza 
di citazione *

Significato del lavoro

Fonte di reddito 29

Dignità 5

Sogni 3

Realizzazione personale 22

Utilità sociale 7

Lavoro e il sé

Autoconsapevolezza 1

Autostima 6

Caratterizzazione della persona 8

Confronto 6

Riconoscimento del lavoro svolto 5

Riconoscimento sociale 5

Approccio al lavoro

Dedizione 8

Equilibrio lavoro-vita privata 14

Umiltà 1

Sfida personale 4

Aspettative dal lavoro (in gioventù)
Indipendenza economica 31

Affermazione 8

Aspettative dal lavoro (nella maturità)
Maggiore consapevolezza 13

(Ricerca di) stabilità 20

* Il numero di volte che un tema è stato citato si riferisce al numero di persone che hanno menzionato un determinato tema anche se, in molti 
casi, i rispondenti hanno menzionato più volte lo stesso tema durante la stessa intervista
Fonte: Ns. elaborazioni su dati campionari

3.1.1 Il significato del lavoro e della carriera:  
una prospettiva generale
La Tabella 2 presenta i principali temi emersi dalle inter-
viste in relazione alle percezioni sul lavoro e la carriera. 
In particolare, per quanto riguarda il concetto di lavoro, 
sono emersi quattro temi principali: il significato del la-
voro, il lavoro e il sé, l’approccio al lavoro, le aspettative 
che si hanno nei confronti del lavoro nel corso della vita 
(in gioventù e durante la maturità).
Innanzitutto, è utile evidenziare come molti dei par-
tecipanti hanno affermato che il lavoro assume due 
significati prioritari: da un lato, esso viene visto come 
una fonte di reddito e di sostentamento economico (29 
intervistati) mentre, dall’altro lato, esso costituisce il 
mezzo tramite il quale una persona può realizzarsi (22 
intervistati). I risultati, quindi, sono in linea con quan-
to emerso da recenti studi condotti a livello nazionale, 
secondo i quali il lavoro viene considerato soprattutto 
come una fonte di reddito (si veda AreaStudi Legacoop-
Ipsos, 2022). Tuttavia, dalla presente ricerca è emerso, 
inoltre, che molti degli intervistati ricercano un lavoro 
che non solo garantisca una sussistenza economica ma 
che sia anche stimolante e capace di favorire un accre-
scimento continuo delle competenze e delle conoscen-
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ze della persona. A questo riguardo, alcuni intervistati 
hanno riferito, ad esempio:

“[…] Il lavoro non è qualcosa che deve impiegare il nostro 
tempo semplicemente nei limiti dello svolgimento di una 
mansione ma deve essere qualcosa che dia alla persona 
non solo conoscenze ma anche nuovi stimoli. Quindi per 
me il lavoro deve essere qualcosa che stimoli la persona 
in modo da permettere una crescita personale, non solo 
a livello lavorativo […].” (ID10)

“[…] Se comunque ti appassioni ad un lavoro, ti servono 
sempre nuovi stimoli. Lo vedo nel mio ruolo, io dopo quat-
tro anni che sono qui oggettivamente, se mi ritrovassi in 
un’altra situazione lavorativa congrua andrei via domani 
stesso, ma non perché mi trovi male, ma per un discorso di 
nuovi stimoli, non sentirsi fermi nella dinamica lavorativa 
[...] Eh però è proprio il discorso di avere una nuova sfida, 
un nuovo modo di vedere le cose di lavorare […].” (ID03)

“[…] Per quanto mi riguarda c’è sempre stata la ricerca 
della novità perché caratterialmente io ho cercato sempre 
la novità e avere nuovi stimoli per andare avanti, […] ho 
voglia di crescere e di cambiare in continuazione […].” 
(ID01)

Infine, un ulteriore tema che è emerso con riferimento 
al macro-tema “significato del lavoro” riguarda il lavoro 
come utilità sociale (7 intervistati); un aspetto, questo, 
che fa riferimento all’impatto che l’attività lavorativa 
può avere sulla società in generale e non soltanto sulla 
singola persona. Ad esempio, alcuni intervistati hanno 
detto a questo riguardo:

“[...] Perché vuol dire quello che sono in grado di costru-
ire quello che posso dare alla società. Il significato che 
assume è molteplice, perché posso dare una mano agli 
altri con il mio lavoro […] per cui ha un significato sia per-
sonale, ma anche sociale [...]” (ID43)

[…] La funzione sociale molto importante che rende il 
nostro lavoro utile per la collettività quindi voglio dire ha 
una un’importanza enorme anche perché gran parte della 
nostra vita la trascorriamo al lavoro, quindi è importante 
[…].” (ID52)

Analizzando i dati è inoltre emerso come la visione nei 
confronti del lavoro cambi a seconda della fase di vita 
di un individuo, con chiare differenze tra i giovani e gli 
adulti. I primi, vedono nel lavoro l’occasione per diven-
tare economicamente indipendenti dai genitori e dalla 
famiglia, come affermato da uno dei rispondenti:

“Ad esempio, quando ci si affaccia per la prima volta 
sul mondo del lavoro, quest’ultimo diventa proprio uno 
strumento per iniziare a rendersi indipendenti, per cre-

are proprio la prima forma d’indipendenza rispetto alla 
famiglia.” (ID22)

Tuttavia, con l’avanzare dell’età le persone mostrano di 
avere una maggiore consapevolezza relativa ai propri 
obiettivi di carriera e/o di vita e, per questo motivo, con 
la maturità tendono a ricercare, nel proprio lavoro, un 
certo grado di stabilità che consenta loro, ad esempio, 
di poter sostenere la propria famiglia economicamen-
te e nella gestione pratica degli impegni quotidiani. In 
merito a questo aspetto, alcuni intervistati hanno infatti 
affermato:

“Più poi si va avanti nel tempo più spesso si cerca un lavoro 
strutturato, un lavoro che possa dare una prospettiva di 
vita e quindi più avanti si va nel tempo, più si ricerca un 
lavoro stabile un lavoro gratificante che ti consenta anche 
di vivere bene e di poterti realizzare bene […].” (ID69)

“[…] Man mano che cresci probabilmente, anche banal-
mente, la necessità economica riveste un’importanza su-
periore quindi hai anche necessità di una stabilità […].” 
(ID55)

Invece, dal punto di vista della carriera, dalle interviste 
sono emerse due visioni: da un lato vi sono coloro che 
vedono la carriera da un punto di vista orizzontale, inte-
sa come crescita personale e delle proprie competen-
ze, indipendentemente dal livello gerarchico coperto; 
dall’altro lato vi sono invece coloro che hanno una vi-
sione di carriera verticale, legata quindi alla salita dei 
livelli gerarchici. Per quanto riguarda la prima tipologia 
di carriera, la crescita a cui talvolta le persone fanno 
riferimento non per forza deve prevedere un aumento di 
retribuzione o una promozione ad una posizione lavorati-
va superiore, anche se i partecipanti non escludono che 
ciò possa avvenire. Al contrario, essa riguarda la possibi-
lità di “muoversi” tra posizioni organizzative di pari livello 
e/o quella di imparare cose nuove e avere responsabilità 
e deleghe organizzative più ampie. Ad esempio, alcuni 
rispondenti hanno affermato:

“[…] La possibilità di crescere a livello personale è secon-
do me, anche più rilevante rispetto al fare carriera […].” 
(ID42)

“[…] Fare carriera non è una cosa fondamentale, ma cre-
scere lo è tanto […].” (ID36)

Diversa è invece la prospettiva di coloro che attribui-
scono al concetto di carriera l’accezione tradizionale 
di crescita nella scala gerarchica (carriera verticale). 
I partecipanti, in questo caso, considerano la scalata 
verso i vertici aziendali come l’obiettivo fondamentale 
per la loro realizzazione. Per queste persone è impor-
tante che venga riconosciuto, oltre ad un aumento delle 
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responsabilità, anche un aumento della retribuzione. La 
carriera in senso verticale viene vista anche come un 
modo per raggiungere una maggiore stabilità economica 
e sociale, per sé e per la propria famiglia. Di seguito, a 
titolo esemplificativo, vengono riportate alcune frasi 
dei partecipanti.

“[…] Il riconoscimento nell’avanzamento della carriera ha 
un significato di autostima e ha anche un significato im-
portante perché ci mette in una condizione di privilegio 
rispetto agli altri” (ID43)

“[…] Per me è fondamentale ed è importantissimo […] 
voglio salire nella gerarchia e sono consapevole di voler 
imparare” (ID07)

Infine, un ultimo aspetto interessante che è emerso dalle 
interviste è relativo al fatto che il concetto stesso di carrie-
ra, così come il significato e l’importanza che gli si attribu-
isce, non è stabile nel tempo. A questo riguardo, ad esem-
pio, molti intervistati hanno dichiarato che a seguito della 
pandemia il significato e la rilevanza che essi danno alla 
carriera sia cambiato in maniera rilevante dando maggiore 
importanza alla necessità di garantirsi un miglior equilibrio 
tra lavoro e vita privata (il cosiddetto work-life balance) e un 
maggiore benessere fisico, psicologico e sociale.

“Ho rivalutato sicuramente la sua importanza [della car-
riera] […] spesso significa anche relegare molto più il 
tempo nel lavoro e quindi diciamo che per come lo vedo 
io, hai meno spazio per il resto della vita” (ID16)

“[…] Cambia molto crescendo, all’inizio pensi che la car-
riera debba essere l’unico obiettivo da perseguire, poi 
crescendo ti rendi conto che il benessere in generale è 
dato da altre cose” (ID17)

Tra i 14 rispondenti che hanno affermato di fare mag-
giore attenzione all’equilibrio tra il lavoro e la vita 
privata, alcuni hanno dichiarato di avere spostato 
le proprie priorità dal lavoro alla famiglia, cercando 
di trascorrere più tempo con i propri cari. Il lavoro 
empirico ha quindi confermato quanto evidenziato 
in letteratura dai diversi studi di work-life balance 
(Parasuram et al., 2002; Felstead et al., 2002; Aycan 
et al., 2007), ossia che il raggiungimento dell’equili-
brio tra la vita lavorativa e la vita privata rappresenta 
sempre più una priorità a livello globale. Si tratta di 
un tema molto attuale anche a livello nazionale poi-
ché esso rappresenta uno dei fattori maggiormente 
ricercati dai lavoratori italiani nella scelta dell’azienda 
in cui lavorare (Randstad Employer Brand Research 
2022). Questo “nuovo” approccio conferma le relazioni 
positive esistenti tra il benessere, la felicità sul posto 
di lavoro e le intenzioni di turnover dei dipendenti (Liu-
Lastres et al., 2023).

3.1.2 Il significato del lavoro e della carriera  
nel settore dell’ospitalità e della ristorazione
Solitamente si è spinti a pensare che le aziende che pro-
spettano possibilità di crescita e di carriera al proprio 
interno siano quelle che risultano maggiormente attrat-
tive e capaci di trattenere il personale. La domanda è 
quindi: Nella percezione delle persone, le imprese che 
operano nel settore della ristorazione e dell’ospitalità 
sono percepite come in grado di offrire occasioni di 
crescita e di carriera?
L’analisi delle interviste evidenzia opinioni spesso con-
trastanti. A livello generale, il settore turistico sembre-
rebbe capace di offrire tali possibilità. Tuttavia, andando 
nel dettaglio si cominciano a rilevare alcune zone d’om-
bra. Ad esempio, l’alta frammentazione del settore della 
ristorazione e dell’ospitalità, la piccola e media dimen-
sione delle imprese che vi operano, la conduzione spes-
so familiare e l’elevata stagionalità delle stesse, specie 
in alcune località, sembrano penalizzare il loro appeal 
nel mercato del lavoro.
Al contempo, le piccole e medie imprese sono spesso 
considerate come una “palestra” nella quale esercitarsi 
per compiere il passo successivo, solitamente verso 
aziende di grandi dimensioni e/o di catena. Considerate 
le specificità organizzative delle piccole e media impre-
se, i dipendenti spesso hanno un ventaglio di respon-
sabilità e mansioni maggiori, anche a cavallo tra ruoli e 
funzioni organizzative diverse; una circostanza, questa, 
che consente di “testarsi” su compiti molto variegati e 
di sviluppare velocemente la capacità di comprendere 
le varie problematiche gestionali di un’azienda. Inoltre, 
la ridotta dimensione aziendale secondo alcuni parteci-
panti avrebbe il vantaggio di creare, rispetto ad un’azien-
da di grandi dimensioni, un clima aziendale più “disteso” 
e meno competitivo (ID76) e, talvolta, anche un rapporto 
migliore tra la proprietà ed i dipendenti.

“[…] Le piccole e medie imprese siano un’ottima palestra, 
imparare a fare e vedere un po’ di tutto […]” (ID07).

“[…] L’azienda familiare è quella che dà le basi per poter 
uscire e scoprire nuove realtà lavorative […]” (ID65).

“[…] In generale potrei dire che ad esempio in una condu-
zione familiare si tende ad esserci una maggiore sponta-
neità e quindi il rapporto di lavoro è maggiormente posi-
tivo. È più improntato sulla fiducia […]” (ID15).

Al contempo, rimane però anche diffusa l’idea che nelle 
piccole e medie imprese, soprattutto a conduzione fa-
miliare, siano minori le possibilità di fare carriera; que-
sto sia perché i ruoli apicali sono spesso presieduti dai 
membri della famiglia proprietaria, sia perché le posizioni 
manageriali sono meno numerose proprio a motivo del-
le dimensioni più ridotte. Per questo, chi è interessato a 
raggiungere una posizione gerarchicamente rilevante, si 
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vede costretto a rivolgere le proprie attenzioni verso real-
tà organizzative di maggiori dimensioni (anche di settori 
diversi). Un aspetto che talvolta risulta in qualche modo 
“aggravare” ulteriormente la situazione, è rinvenibile nel 
fatto che gli intervistati ritengono che il livello di prepa-
razione e competenza del vertice aziendale sia talvolta 
tutto sommato modesto (specie nelle aziende familiari, 
dove talvolta le posizioni chiave sono ricoperte da fami-
liari di fiducia, alle volte indipendentemente dal livello di 
competenza e preparazione degli stessi).

“[…] Non si arriverà mai a diventare manager dell’azienda 
perché non si è della famiglia” (ID11).

“[…] Si respira aria di impreparazione e si lascia tutto al 
caso” (ID13).

“[…] Secondo me dovrebbe cambiare tutto il paradigma 
aziendale, cioè mettere manager bravi e mettere la ge-
stione in mano a persone capaci” (ID17).

“[…] Le criticità invece le vedo soprattutto nelle aziende 
più piccole in cui il lavoro è con poche prospettive” (ID69).

“È più difficile crescere in una piccola realtà che in una 
grande” (ID70).

“[…] Un’azienda di piccole o medie dimensioni non si può 
permettere di farti fare chissà quale carriera perché c’è 
un titolare al quale tu comunque rispondi sempre” (ID76).

Questo spiega il motivo per il quale la maggioranza degli 
intervistati ritiene che crescere e fare carriera all’interno 
di grandi realtà sia di gran lunga un’opzione più concreta.

“Sicuramente in un’azienda grande si può crescere mentre 
in una piccola insomma” (ID06).

“[…] Il piccolo albergo non ti fa crescere quindi personal-
mente punto ad aziende più grandi” (ID07).

“[…] Se si lavora in un gruppo alberghiero si ha più possi-
bilità di crescere e fare carriera perché ci sono molti più 
hotel dentro i quali ti puoi muovere” (ID09).

“[…] Lavorando per una compagnia americana, diciamo 
che ancora la meritocrazia viene ben vista” (ID44).

“[…] All’interno delle grandi aziende il lavoratore ha buo-
ne possibilità di carriera se ha capacità, viene retribuito 
adeguatamente, vengono garantiti i riposi e il lavoro è 
sostanzialmente soddisfacente e aperto a nuove prospet-
tive” (ID69)

Le aziende di grandi dimensioni consentirebbero, se-
condo l’opinione degli intervistati, una maggiore libertà 

di movimento (sia verticale, sia orizzontale) all’interno 
dell’azienda garantendo, al contempo, un approccio 
alla crescita più meritocratico ed una tutela maggiore 
dei diritti dei lavoratori (specie in termini di orario di 
lavoro).

3.2 La percezione del lavoro nel turismo
Dopo aver analizzato le percezioni generali che gli in-
tervistati hanno rispetto al lavoro, nella seconda parte 
dell’intervista l’analisi si è focalizzata sulle percezioni e 
gli atteggiamenti che gli stessi hanno rispetto al lavoro 
nel settore turistico (Tabella 3).
Da una prima analisi della Tabella 3 emerge la discrepan-
za tra gli aspetti positivi e negativi citati dagli intervista-
ti, con i secondi menzionati in maniera decisamente più 
preponderante rispetto ai primi.
Tra gli aspetti negativi, quello maggiormente citato fa 
riferimento alla sfera economica ossia alla retribuzione 
(35 rispondenti), spesso considerata sproporzionata ed 
insufficiente rispetto ai sacrifici richiesti ai lavoratori, 
alle mansioni svolte, alle posizioni ricoperte e agli alti 
livelli di stress a cui gli stessi si trovano esposti a causa 
del carico di lavoro eccessivo. A questo riguardo, un paio 
di intervistati hanno riferito, ad esempio:

“[…] Io penso che si debba partire dal principio che una 
persona, se sta lavorando per te, sta usando il suo tempo 
che potrebbe utilizzare lavorando da qualche altra parte o 
potrebbe utilizzarlo in altro, per te; quindi, tu come minimo 
lo devi pagare in modo diciamo decente […]” (ID39)

“[…] Se pensiamo invece ai lati negativi posso dire che 
specialmente a livello di ristorazione troviamo delle paghe 
troppo basse per le ore svolte. […]” (ID50)

Il tema dei sacrifici (23 intervistati), associato spesso 
alla retribuzione dei lavoratori, consente di capire an-
cora meglio quali sono i punti di debolezza del lavoro 
nel settore turistico secondo le percezioni degli inter-
vistati. A questo riguardo, gli intervistati hanno spesso 
fatto riferimento alla considerazione che il lavoro in que-
sto settore richiede lunghe ore di impegno a discapito 
della vita privata e del tempo libero, come evidenzia ad 
esempio la seguente affermazione rilasciata nel corso 
di un’intervista:

“Perché è un lavoro comunque molto faticoso appunto 
perché si concentra nella stagione. Nella stragrande mag-
gioranza delle situazioni, è un lavoro che spesso porta 
a lavorare in più turni e spesso capita che non si hanno 
i giorni liberi […] Penso che sia corretto quindi se devo 
fare un lavoro tra virgolette massacrante deve anche va-
lerne la pena, perciò, se la retribuzione è bassa, se non ho 
giorni liberi, o non ho stimoli per poter rimanere perché 
non esiste più il classico posto fisso, uno probabilmente 
cerca altre soluzioni” (ID05)
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Un ulteriore punto di debolezza menzionato da varie per-
sone (29 intervistati) fa riferimento alle scarse opportu-
nità di formazione che vengono offerte dalle imprese del 
settore. Questo dato è coerente con quanto evidenziato 
nella letteratura secondo la quale molti datori di lavoro 
dell’industria del turismo, in particolare quelli di piccola 
dimensione, non implementano dei corsi di formazione 
per i propri dipendenti a causa della scarsa sensibilità 
che i manager e/o i proprietari hanno rispetto al tema, 
e/o della modesta disponibilità di tempo che si ha di-
sposizione per organizzare tale attività e coinvolgere in 
maniera efficace il personale e/o, infine, della convin-
zione che la formazione sia una responsabilità del go-
verno e/o delle scuole e non dell’azienda stessa (Boella, 

Goss-Turner, 2013). Su questi punti, ad esempio, alcuni 
intervistati hanno detto:

“Diciamo che il tessuto sociale Sardo è ancora troppo in 
mano a persone che non hanno una formazione azien-
dalistica. Manca la formazione degli imprenditori. […] 
Una cosa che mi piace sempre fare è imparare quindi se 
l’azienda investisse sulla mia formazione sarei molto con-
tenta. [...] Secondo me ci vuole prima la formazione degli 
imprenditori e forse darei anche diciamo i contributi agli 
imprenditori in base alla formazione che hanno […]” (ID14)

“[…] Io credo che vada sviluppato il settore, come diceva-
mo la stessa formazione, per me la formazione è un valore 

Tabella 3. Temi principali risultanti dall’analisi qualitativa

Temi Code
# frequenza 
di citazione *

Aspetti negativi

Carico di lavoro eccessivo 4

Disorganizzazione 8

Gratificazioni scarse 16

Inquadramento contrattuale 3

Sacrifici 23

Poche soddisfazioni 14

Stagionalità 21

Flessibilità 10

Contratti di lavoro poco interessanti 11

Alloggio/mensa aziendali 8

Equilibrio lavoro-vita privata 18

Scarsi benefici aggiuntivi 11

Poca formazione 29

Retribuzione ridotta 35

Aspetti positivi

Opportunità di viaggiare 9

Dinamicità 16

Confronto 23

Arricchimento personale 8

Caratteristiche dei lavoratori

Passione 16

Predisposizione caratteriale 27

Piacere 8

Umiltà 3

Caratteristiche di un buon posto di lavoro

Ambiente armonioso 7

Rispetto reciproco 4

Libertà di espressione 2

Collaborazione e rapporto con colleghi/superiore 8

* Il numero di volte che un tema è stato citato si riferisce al numero di persone che hanno menzionato un determinato tema anche se, in molti 
casi, i rispondenti hanno menzionato più volte lo stesso tema durante la stessa intervista
Fonte: Ns. elaborazioni su dati campionari
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irrinunciabile e cruciale nel senso che formandosi si dà 
la possibilità al professionista di crescere […] c’è ancora 
una marcata divisione tra mondo-formazione e mondo 
del lavoro…” (ID55)

“[…] Più corsi di formazione dove poter dare l’opportunità 
a giovani ragazzi, che non hanno ancora trovato la propria 
strada, di formarsi. […] Immagino se durante la stagione 
invernale la regione Sardegna offrisse corsi gratuiti ai di-
pendenti o pagati in parte dal titolare e per metà la regio-
ne secondo me andrebbe a favore di entrambi […]” (ID29)

Un ulteriore elemento negativo identificato da alcuni 
dei rispondenti (21 persone) è la stagionalità del settore 
turistico, già identificata come un fattore critico in lette-
ratura (Candido, 2022). A questo riguardo, gli intervistati 
considerano la stagionalità come un elemento critico 
in quanto non consente al lavoratore di raggiungere la 
stabilità necessaria per creare e mantenere una famiglia 
o, comunque, avere una vita soddisfacente a livello eco-
nomico e personale. Ed è per questo che i rispondenti 
hanno fatto spesso riferimento alla stagionalità come 
elemento che li costringe a ricercare altre occupazioni 
nei mesi di “chiusura” della stagione turistica, talvolta 
andando anche fuori dalla propria regione di residenza. 
Ad esempio alcuni intervistati hanno riferito:

“[...] Troppa stagionalità in questo territorio. Si parla tanto 
di destagionalizzare ma concretamente non si fa gran-
ché. Ritrovarmi 7 oppure 8 mesi l’anno lavorando 14 ore al 
giorno e non avere una vita per poi non avere nulla da fare 
durante l’inverno non mi piaceva più” (ID02)

“[…] Se dovessi tornare in quel settore […] non dev’essere 
nel contesto stagionale. La mia decisione deriva anche 
dal fatto che lavorare solo d’estate va bene quando si stu-
dia però nel mio futuro non vorrei lavorare 5 mesi d’estate, 
staccare due mesi e poi ripartire per l’inverno. Io vorrei un 
lavoro annuale” (ID07)

Un altro elemento critico che i rispondenti individuano 
pensando al lavoro nel mondo del turismo (in particola-
re della ristorazione e dell’ospitalità) è rinvenibile nella 
difficoltà con cui si riesce a conciliare la vita lavorativa 
con le esigenze della vita familiare a causa sia degli orari 
di lavoro (18 intervistati), sia di benefit e politiche di wel-
fare aziendale tutto sommato scarse se non addirittura 
assenti (16 intervistati). In questo senso i rispondenti, 
contrariamente a quanto si possa pensare, prestano 
attenzione non solo ai benefit di natura economica. 
Al contrario, si trovano spesso affermazioni che fanno 
riferimento a benefit di natura non economica come, 
ad esempio, il mero riconoscimento dell’impegno e dei 
risultati raggiunti, considerati elementi ottimali per ga-
rantire il benessere sul posto di lavoro, la possibilità di 
poter contare su prodotti e servizi gratuiti o a condizio-

ni vantaggiose (i cosiddetti fringe benefits) o, infine, la 
possibilità di contare su politiche di welfare aziendale 
strutturate. Su questi aspetti alcuni rispondenti hanno 
affermato:

“Ecco una cosa su cui probabilmente sarei propensa è 
incentivare, dare anche a chi se lo merita dei premi, anche 
mensilmente oppure a fine stagione o annualmente in 
modo che il dipendente è gratificato..” (ID62)

“Possono fare di tutto, magari mettere a disposizione l’a-
silo per mamma e papà, magari far stare in una camera 
libera un dipendente che se l’era meritato. Magari dare 
bonus carburante, mettere a disposizione dei corsi di for-
mazione volontari che non sono quelli di sicurezza e pron-
to soccorso obbligatori. Corsi di inglese magari anche 
per i lavapiatti che hanno così la possibilità di crescere 
nell’azienda. Ad esempio, l’azienda in cui lavoro io ci mette 
a disposizione le barche quando non sono utilizzate dai 
clienti […]” (ID11)

Alla luce dei risultati sin qui presentati è possibile quindi 
affermare che la pandemia da Covid-19 non ha solo de-
terminato un cambiamento di percezione del lavoro in 
generale, come evidenziato nel paragrafo precedente, 
ma ha anche accentuato delle criticità di fondo di cui 
il settore del turismo e dell’ospitalità sembra oramai 
soffrire da anni (Formica e Sfodera, 2022). Già prima 
della pandemia, infatti, si registrava un elevato livello 
di insoddisfazione lavorativa nel settore, dovuta ai bassi 
salari, alla necessità di nuove prospettive di carriera, 
all’assenza di flessibilità e all’insostenibilità degli orari 
e delle posizioni lavorative faticose e logoranti (Chen e 
Rui, 2022; Croes et al., 2021; Joblist, 2021).
Nonostante dalla ricerca siano emersi vari aspetti ne-
gativi relativi al lavoro nel settore turistico, è tuttavia 
importante sottolineare come i rispondenti abbiano 
anche identificato dei punti di forza che rendono il la-
voro nel mondo del turismo interessante e attrattivo. Tra 
questi spiccano senza dubbio la dinamicità del settore 
stesso (16 rispondenti) e, inoltre, la possibilità di crescita 
personale che questo tipo di settore offre garantendo 
la possibilità di ricoprire ruoli e posizioni che consen-
tono di avere un confronto quasi costante con persone 
diverse (anche in termini culturali), siano esse clienti o 
colleghi (23 rispondenti).
In merito al primo punto, vari rispondenti hanno fatto 
riferimento alla considerazione che il lavoro nel settore 
turistico consente di fare cose che non sono mai uguali 
ma che, al contrario, variano da un giorno all’altro anche 
in base alle persone con cui un dipendente deve inter-
facciarsi quotidianamente. Sul fatto poi che il lavoro nel 
settore turistico consenta anche una crescita perso-
nale grazie al confronto con persone diverse, spesso 
appartenenti a culture diverse, sono emblematiche le 
seguenti affermazioni.
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“Il bello di questo lavoro è che è molto dinamico. Nel senso 
che tutto ciò che ha a che fare con il turismo non è mai 
uguale giorno dopo giorno perché non sai mai con chi 
avrai a che fare, con quale situazione avrai a che fare.” 
(ID02)

“[…] Hai la possibilità di fare tante cose diverse, che le 
giornate non saranno mai uguali perché un giorno ma-
gari trovi un cliente che si lamenta del lenzuolo, mentre 
l’altro l’americano che vuole chiacchierare, e la possibilità 
di scambiare due chiacchiere con persone che vengono 
da ovunque conoscendo anche le culture. È comunque 
un lavoro molto vasto e molto vario e quindi difficilmente 
sarà noioso […]” (ID11)

”Innanzitutto, ti consente di trascorrere molto tempo a 
contatto con le persone, con persone diverse da te stes-
sa e ciò permette proprio di aprire la mente e di cono-
scere realtà diverse, di entrare in contatto con culture 
differenti”(ID22)

“...Siano essi collaboratori o ospiti, giovani o anziani… ti 
interfacci con tantissime persone” (ID20).

In relazione agli aspetti positivi caratterizzanti il settore 
turistico, i risultati di questa ricerca risultano in qualche 
modo allinearsi con quelli di precedenti ricerche dal qua-
le è emerso che il lavoro nel settore del turismo consente 
ai lavoratori di conoscere nuovi luoghi e di lavorare in 
ambienti dinamici (EURES, 2018).
Per quanto questi fattori positivi risultino in generale 
importanti ai fini dell’attrattività di personale nel settore, 
non è tuttavia possibile ignorare il fatto che non per tutti 
gli individui questi aspetti hanno la stessa importanza 
e che, quindi, molto dipenda dalle caratteristiche che 
i dipendenti dovrebbero possedere per poter lavorare 
nel settore turistico. Ad esempio, come alcuni inter-
vistati hanno rilevato, molto dipende dalla predisposi-
zione caratteriale della singola persona (27 intervistati) 
e dalla passione che si ha per questo tipo di lavoro (16 
intervistati).

“[…] Se non hai tantissima pazienza, disposizione al rap-
porto col pubblico non lo puoi fare. Questa è la prerogativa 
fondamentale, se sei una persona che vuole stare in uffi-
cio non puoi fare il cameriere e non puoi fare niente. Devi 
avere pazienza, sopportazione, voglia di confrontarti e 
voglia di accontentare le richieste più impossibili.” (ID03)

“[…] Per lavorare in questo settore, a meno che uno non 
lavori dentro la cucina e non vede i clienti, devi avere 
una certa affabilità con le persone e devi avere empatia. 
Diciamo che questo conta molto secondo me.” (ID10)

“[Il lavoro nel settore turistico] non è assolutamente adat-
to a tutti. Sono fermamente convinta che devi fare questo 

lavoro se ti piace, se lo senti parte di te, se lo sai esprimere 
non come un ripiego. Dev’essere quasi come una voca-
zione. Avere un sacco di predisposizione anche perché è 
questo che poi decreta il successo o il fallimento in questo 
tipo di lavoro. Il fatto che tu lo senta dentro. Bisogna esse-
re mossi da tanta determinazione, ambizione e passione, 
combattere e riuscire a superare tutti gli ostacoli che ci 
si possono mettere davanti” (ID31)

Gli intervistati hanno sottolineato, infine, gli elemen-
ti essenziali che delineano un buon posto di lavoro nel 
settore: è necessario vi sia un adeguato livello di col-
laborazione con i colleghi ma anche con il datore di la-
voro (8 intervistati), in un’ottica di rispetto reciproco (4 
intervistati), affinché l’ambiente di lavoro possa essere 
considerato armonioso (7 intervistati). Di seguito, ven-
gono proposte alcune affermazioni che richiamano tali 
aspetti:

“Secondo me quello che non dovrebbe mancare assoluta-
mente è la collaborazione tra colleghi, la tranquillità ed il 
rispetto reciproco, sia durante il servizio che durante gli 
orari di apertura e chiusura. Ma dovrebbe esserci rispetto 
reciproco anche nei rapporti tra titolare e dipendenti.” 
(ID21)

“[…] Cioè dove tutti noi stiamo faticando, stiamo lavoran-
do, siamo battendo per un comune scopo, un comune fine 
non come se fossimo in competizione o altro, secondo 
me quello sarebbe l’ambiente lavorativo migliore. [..] Se 
c’è una buona mentalità dietro, se ce una buona coesione 
fra i colleghi, tutto secondo me è un buon lavoro.” (ID73)

3.3 Percezione annunci di lavoro
Alla luce delle difficoltà che le imprese, soprattutto 
del settore turistico e dell’ospitalità, hanno ad attrarre 
personale da impiegare in azienda, si dimostra fonda-
mentale prestare particolare attenzione alle primissime 
fasi di ricerca del lavoro. A questo riguardo, assume una 
particolare rilevanza la creazione degli annunci di lavoro 
visto che, di fatto, rappresentano spesso il mezzo attra-
verso il quale i potenziali candidati si formano una prima 
impressione sull’impresa. Pertanto, la terza sezione dei 
risultati analizza il tipo di percezioni e di aspettative che 
gli individui hanno rispetto agli annunci di lavoro e, più 
nello specifico, che cosa li renda attrattivi.
Come risulta evidente dalla Tabella 4, in relazione a 
questo argomento è emerso un unico macro-tema 
che fa riferimento alla chiarezza e al livello di detta-
glio degli annunci di lavoro, due elementi che molti 
intervistati ritengono spesso mancanti. A questo ri-
guardo, gli intervistati evidenziano come siano spesso 
mancanti, o comunque vaghe, le informazioni sullo 
stipendio (21 intervistati), le mansioni da svolgere (18 
intervistati), gli orari di lavoro e, infine, i giorni di ri-
poso (16 intervistati).
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In particolare, i contenuti dell’annuncio devono rispec-
chiare fedelmente i contenuti della posizione che si 
andrà a ricoprire. In merito a questo tema alcuni inter-
vistati hanno dichiarato:

“[…] Gli annunci di lavoro non parlano mai di retribuzione. 
[…] è possibile che al candidato […] viene chiesto con-
trollo di gestione, viene chiesto che parli 5 lingue, che 
sappia interfacciarsi con le istituzioni e con il personale, 
psicologia eccetera e poi puntualmente quando si parla di 
retribuzione “i dettagli verranno forniti in separata sede”? 
Di cosa hanno paura? Se mi chiedi un ruolo importante 
me lo devi dire, se cerchi un cameriere scrivi stipendio 
da cameriere, non c’è nessun problema.” (ID03)

“[…] La cosa che più mi infastidisce è quando ci sono que-
sti annunci che hanno un titolo nebuloso e non capisci 
bene che cosa ti vogliano mandare a fare. Un esempio può 
essere tipo assistente tecnico e non riesci bene a capi-
re che cosa significa e poi scopri che magari assistente 
tecnico è il commis di cucina […]” (ID14)

“[In un annuncio] non si può leggere ottima retribuzione 
come non si può leggere richiesta massima per la disponi-
bilità perché già li capisci che vogliono un tuttofare dispo-
nibile tutto il giorno. Anche perché massima disponibilità 
significa tutto ma significa anche niente.” (ID13)

Ulteriori elementi che alcuni intervistati hanno citato 
fanno invece riferimento alle informazioni relative a 
vitto ed alloggio (5 intervistati), ma anche all’azienda 
stessa (6 intervistati). In merito a quest’ultimo punto, 
alcuni intervistati hanno sottolineato le differenze tra 
le piccole imprese e le imprese appartenenti a grandi 
gruppi. A questo riguardo, è interessante rilevare come 
alcuni intervistati, nell’argomentare questo aspetto, 
abbiano fatto riferimento alla considerazione che per 
loro sia importante che gli annunci di lavoro forniscano 
informazioni che descrivono chiaramente l’azienda, la 
sua filosofia, i suoi valori e/o la possibilità che essa offre 

di lavorare in contesti organizzativi multiculturali: un 
aspetto che spesso viene mentalmente associato alle 
aziende di più grandi dimensioni che, essendo più strut-
turate, sono considerate più evolute e attente nelle loro 
competenze di HR management e employer branding. Ad 
esempio un intervistato ha citato:

“In un annuncio di lavoro che mi piace deve esserci alme-
no una riga che rappresenta chi siete, cosa fate e quindi 
un’introduzione per far capire chi tu sia. In un secondo 
momento vai a condividere il tuo obiettivo di ricerca e 
nell’obiettivo di ricerca naturalmente ci sono quei cano-
ni che sono imprescindibili e che sono scontatissimi […] 
la ricerca deve condividere chi sei e cosa fai, ma anche 
cos’hai da offrire e non parlo soltanto dello stipendio ma 
anche dalla crescita professionale che tu puoi fare all’in-
terno e quindi deve esserci questa piccola ma compatta 
introduzione. Successivamente tu dici cosa stai cercan-
do. è troppo facile dire io ho bisogno di questo ma tu cosa 
dai in cambio?” (ID80)

Conclusioni
Nel corso degli ultimi anni, si è assistito ad un profon-
do cambiamento del mercato del lavoro. In particolare, 
risulta radicalmente cambiato il rapporto che si viene 
a creare tra il lavoratore e l’esperienza lavorativa. Nello 
specifico, si registra spesso un profondo cambiamen-
to nel significato, e anche nell’importanza, che il lavoro 
assume nella vita degli individui. All’ideale del lavoro 
stabile e a tempo indeterminato si è spesso passati a 
pensare ad un’esperienza lavorativa dai contorni sem-
pre più indefiniti, dinamici e incerti (Tanucci et al, 2010). 
Questo nuovo paradigma ha determinato una radicale 
trasformazione da un punto di vista sociale, economico 
e culturale. Ciò che è cambiato sono i bisogni dei lavora-
tori. La pandemia da Covid-19, costringendo molti indi-
vidui a rinunciare al proprio lavoro o, almeno, a riflettere 
sulla sua importanza, ha amplificato questo processo 
di cambiamento. Infatti, la pandemia ha portato molti 
lavoratori a riflettere ancora di più sul significato del-

Tabella 4. “Luci e ombre” degli annunci di lavoro

Temi Code
# frequenza 
di citazione *

Chiarezza e livello di dettaglio

Mansioni 18

Orari di lavoro, giorni di riposo 16

Informazioni sullo stipendio 21

Informazioni su vitto e alloggio 5

Informazioni sull’impresa 6

* Il numero di volte che un tema è stato citato si riferisce al numero di persone che hanno menzionato un determinato tema anche se, in molti 
casi, i rispondenti hanno menzionato più volte lo stesso tema durante la stessa intervista
Fonte: Ns. elaborazioni su dati campionari
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la propria vita, sulla ridefinizione dei propri valori e, in 
particolare, sul bilanciamento tra vita privata e lavoro 
(Fioretti et al., 2020). Queste dinamiche non hanno cer-
tamente risparmiato il mondo del turismo, dell’ospitalità 
e della ristorazione oggi sempre più alla ricerca di infor-
mazioni e strumenti per capire come affrontare questi 
cambiamenti oggi culminati nei fenomeni della Great 
Resignation e Quiet Quitting.
In questo scenario, questo studio si è posto l’obiettivo di 
analizzare le percezioni e l’atteggiamento che le persone 
hanno rispetto al lavoro in generale e alla carriera, al la-
voro nello specifico settore del turismo, dell’ospitalità e 
della ristorazione e, infine, quali fattori rendano attrattivi 
o meno gli annunci di lavoro pubblicati in tale settore. 
A tal fine sono stati presentati e discussi i risultati di 
una ricerca empirica, realizzata attraverso 81 interviste 
semi-strutturate a individui eterogenei quanto a genere, 
età ed esperienza lavorativa; in particolare, con riferi-
mento a quest’ultimo aspetto, sono stati considerati 
individui che lavorano nel settore dell’ospitalità e della 
ristorazione, che non ci hanno mai lavorato e/o, infine, 
che ci hanno lavorato ma che hanno deciso di abban-
donarlo (o stanno pesando di farlo). Nonostante questa 
eterogeneità nelle caratteristiche degli intervistati, è 
tuttavia importante sottolineare come non sono state 
registrate differenze nelle loro risposte. Ossia i temi in-
dividuati dall’analisi sono attribuibili sia a persone che ri-
coprono ruoli dirigenziali sia a dipendenti di imprese del 
settore del turismo, ristorazione ed ospitalità. In modo 
simile, non sono state riscontrate differenze nelle rispo-
ste degli intervistati in base al grado di esperienza nel 
settore. Tale risultato non sorprende poiché i problemi 
che sono stati evidenziati dalle persone con esperienza 
sono gli stessi problemi che di solito vengono attribuiti 
al settore come uno scoglio all’attrazione di nuovi lavo-
ratori. Si tratta quindi di problemi conosciuti anche dalle 
persone che non lavorano direttamente nel settore ma 
che, ad esempio, lo conoscono tramite famigliari e/o 
amici che vi lavorano.
Nel complesso, i risultati dello studio evidenziano come 
gli intervistati ricercano un lavoro che garantisca sì la 
sussistenza economica ma che consenta anche, e 
sempre più, un accrescimento continuo delle proprie 
competenze e conoscenze e la piena realizzazione del 
sé anche attraverso la ricerca di un rinnovato equilibro 
tra vita lavorativa e vita personale. Ovviamente, è anche 
utile osservare come ciò che risulta importante per gli 
individui varia con il tempo e soprattutto in base alla 
specifica fase della vita in cui essi si trovano: alla mag-
giore attenzione per l’indipendenza economica durante 
la gioventù, si passa alla ricerca di un migliore equilibrio 
tra lavoro e vita privata man mano che l’età dell’individuo 
e le sue responsabilità extra-lavorative aumentano.
Con specifico riferimento al settore del turismo, dell’o-
spitalità e della ristorazione, l’attrattività del mercato 
del lavoro risulta essere spesso modesta prima di tutto 

a causa delle retribuzioni ritenute troppo basse rispetto 
ai sacrifici richiesti ai lavoratori, alle non sempre con-
dizioni soddisfacenti degli alloggi, agli orari di lavoro 
richiesti, all’irregolarità temporale con cui si concedo-
no i giorni di riposo, alle mansioni svolte, alle posizioni 
ricoperte e agli alti livelli di stress a cui gli stessi si 
trovano esposti a causa del carico di lavoro eccessi-
vo e, non meno importante, a causa della stagionalità 
che spesso attanaglia il mercato del lavoro in questo 
settore in molte destinazioni turistiche. Tutte queste 
condizioni, che confermano anche quanto evidenziato 
da studi relativamente recenti sul tema (Ecoplan et al, 
2016), fanno sì che per gli individui sia sempre più dif-
ficile conciliare le esigenze lavorative con quelle della 
vita personale/famigliare soprattutto in una società 
civile in cui il tema della ricerca di un buon work-life 
balance spinge un numero sempre maggiore di persone 
a dare importanza alla vita personale, al tempo libero 
e a tutto ciò che consente di coltivare maggiormente 
il proprio benessere psico-fisico. Lo studio ha fatto 
anche emergere criticità rappresentate dalle scarse 
opportunità di formazione che le imprese del settore 
dell’ospitalità e della ristorazione, soprattutto di picco-
le dimensioni, sembrano offrire ai propri dipendenti. A 
rendere ancor meno attrattive le opportunità di lavoro 
disponibili nel mercato turistico sembrano contribuire 
anche le modalità con cui tali posizioni vengono “pub-
blicizzate”. A questo riguardo, lo studio nel prestare at-
tenzione a questo aspetto ha rilevato come gli annunci 
di lavoro relativi ai settori del turismo, dell’ospitalità e 
della ristorazione, siano spesso considerati dagli inter-
vistati come poco attraenti in quanto spesso non chiari 
e/o non capaci di dare informazioni dettagliate non solo 
sugli aspetti base ma anche, se non a volte soprattutto, 
sul contesto aziendale, i suoi valori e la sua filosofia. 
In tal senso non si richiedono solo informazioni detta-
gliate su stipendio, mansioni, orari di lavoro e giorni di 
riposo, vitto e alloggio. Al contrario, si presta attenzio-
ne ad informazioni che descrivono il contesto culturale 
dell’azienda (ad esempio, l’età media dei collaboratori), 
le sue caratteristiche (ad esempio, la sua dimensione, 
la tipologia di clientela servita, ecc.), le opportunità 
di formazione e crescita che offre, la filosofia che ne 
orienta lo sviluppo,
Oltre a contribuire al dibattito scientifico, i risultati dello 
studio offrono informazioni e spunti di riflessione in-
teressanti a tutti coloro che in qualità di policy maker, 
destination marketer, operatori del settore e anche rap-
presentanti del mondo associativo e della formazione, 
sono interessati a ricostruire la reputazione, l’immagine 
e l’attrattività che le opportunità di lavoro nel settore 
del turismo, dell’ospitalità e della ristorazione hanno sul 
mercato.
Ad esempio, i policy maker potrebbero intervenire facen-
dosi promotori e soggetti facilitatori di progetti di riqua-
lificazione edilizia finalizzati alla valorizzazione di edifici 
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dismessi e alla loro riconversione a servizi di alloggio a 
prezzi convenzionati a vantaggio degli operatori turisti-
ci del proprio territorio con l’obiettivo di sopperire alle 
difficoltà con cui gli operatori, specie quelli di piccola e 
media dimensione, hanno nel garantire alloggi secondo 
gli standard quali-quantitativi richiesti dalla domanda 
(una domanda che spesso nel mercato dell’ospitalità e 
della ristorazione è molto mobile a livello geografico). 
In maniera non dissimile, i policy maker potrebbero – ri-
cercando proficue sinergie con e tra gli stakeholder del 
territorio - farsi promotori di progetti di welfare terri-
toriali diffusi per garantire servizi che le PMI imprese 
nella loro individualità farebbero fatica a garantire ai loro 
collaboratori ma che gli stessi collaboratori considerano 
rilevanti quando, nella ricerca della loro occupazione, 
sono interessati a trovare opportunità che consentono 
loro di pensare anche all’esigenza di gestire in manie-
ra efficace il loro work-life/family balance: si pensi, ad 
esempio, alla difficoltà con cui i servizi di “asili/scuole/
centri ricreativi estivi” risultano spesso accessibili (in 
termini sia numerici che di costo) a tutti coloro che in 
qualità di genitori di figli minori si trovano ad operare nel 
settore del turismo senza neanche avere la possibilità di 
poter contare sull’appoggio di una rete sociale che possa 
sopperire alla mancanza di questi servizi (come spesso 
accade in un contesto sociale e del mercato del lavoro 
“fluido” e “mobile” dove sempre meno chi lavora e ha fa-
miglia ha la possibilità di vivere vicino a familiari, parenti, 
e amici e contare su questi per le esigenze quotidiane).
Per quanto riguarda invece le imprese che operano nel 
mondo della ristorazione e dell’ospitalità, tra le altre 
cose, i risultati dello studio suggeriscono prima di tutto 
di progettare un portafoglio variegato di benefici eco-
nomici e non (possibilità di formazione, gratificazioni e 
riconoscimenti non economici, fringe benefits, ecc.) che 
sia capace di “uscire” dalla “retorica” dell’esclusiva impor-
tanza della retribuzione economica in senso stretto e 
che, per tale via, diventi lo strumento per ricostruire nel-
la percezione delle persone l’idea che lavorare nel mondo 
della ristorazione e dell’ospitalità sia capace di offrire un 
buon rapporto “costi/benefici”. Una certa attenzione è 
richiesta per cercare di rivedere, per quanto sia possi-
bile, gli orari di lavoro (ad esempio, riducendo l’uso degli 
orari spezzati e “turnandoli” tra i diversi collaboratori e/o 
assegnandoli a persone che per vari motivi hanno una 
loro convenienza personale a farlo). In secondo luogo, i 
risultati suggeriscono di prestare maggiore attenzione 
a come vengono strutturati gli annunci di lavoro e alle 
informazioni che in essi vengono indicate, prestando 
maggiore attenzione, oltre che al dettaglio relativo alle 
informazioni di base, alla descrizione delle caratteri-
stiche generali dell’azienda, del suo mercato, della sua 
filosofia e di tutti benefici economici e non che essa 
offre. A questo riguardo la maggiore attenzione all’offer-
ta di benefit economici e non (occasioni di formazione, 
prodotti e servizi culturali, servizi turistici, servici per 

la salute, condizioni vantaggiose per attività sportive, 
ecc.) può risultare utile non solo in termini di attrazione 
ma anche di ritenzione (e quindi di riduzione del turn 
over) dei collaboratori. Questo perché, come alcuni di-
mostrano, le persone considerano sempre più attrattive 
le aziende che hanno fatto del welfare un pilastro delle 
proprie politiche di gestione delle risorse umane (Mulè 
R., Genovesi O, 2020). Inoltre, lo studio sottolinea la ne-
cessità di investire maggiormente nello sviluppo delle 
competenze aziendali in materia di HR management, le-
adership e employer branding; questo è particolarmente 
vero nel caso delle realtà di piccola e media dimensione 
dove tali competenze o non sono spesso presenti, o lo 
sono ma “appiattite” sulle tematiche più tradizionali della 
“gestione del personale”. Un’attenzione particolare me-
rita anche la progettazione di un sistema di formazione 
aziendale continua (on the job, on demand, ecc.) che 
consenta l’accrescimento continuo delle conoscenze 
e delle competenze del personale.
Le aziende potrebbero anche investire nella costruzione 
di una più fitta rete di collaborazioni con il mondo della 
scuola superiore e dell’università, in particolare quel-
le che si occupano di formazione in ambito turistico e 
dell’ospitalità. Questo potrebbe essere rilevante da di-
verse prospettive. In primo luogo, una maggiore sinergia 
“scuola-azienda” potrebbe conferire un taglio più pratico 
alla formazione prevedendo l’organizzazione in aula di 
attività (testimonianze aziendali, role playing, business 
game, ecc.) che consentano di mettere in pratica quanto 
appreso nel corso delle lezioni teoriche e, soprattutto, 
di acquisire quelle soft skills sempre più rilevanti per 
operare nel settore (team working, problem solving, 
comunicazione interpersonale, flessibilità, pensiero 
creativo, spirito di iniziativa, capacità di adattamento, 
ecc.). Al contempo questo tipo di attività, insieme al 
rafforzamento dei progetti di alternanza scuola-lavoro 
e ai programmi di internship potrebbero anche svolge-
re l’importante funzione di orientare al meglio i giovani 
nel mercato del lavoro consentendo loro di compren-
dere meglio, attraverso queste varie attività pratiche, 
quali sono le diverse posizioni e professioni presenti sul 
mercato e quali sono le più adatte a valorizzare la loro 
personalità, attitudine e il loro potenziale. Al contempo, 
sul modello di quanto spesso si fa specie all’estero, biso-
gnerebbe cercare (con la collaborazione delle istituzioni) 
di trovare dei meccanismi che consentano alle scuole 
e alle università di progettare un percorso formativo fi-
nalizzato al coinvolgimento degli studenti nella gestione 
di servizi di ristorazione e di alloggio interni alla scuola 
ma aperti al pubblico. In maniera non dissimile, sarebbe 
utile prevedere e agevolare la possibilità per i docenti di 
fare esperienza diretta in aziende del settore in maniera 
da aumentare la loro capacità di spiegare non solo gli 
aspetti teorici delle materie che insegnano ma anche 
come queste conoscenze possono orientare la gestione 
dei processi e delle attività aziendali.
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Infine, i risultati della ricerca evidenziano come sia fon-
damentale che si crei un ecosistema territoriale che, 
ricercando la fattiva collaborazione di tutti gli stakehol-
ders (istituzioni, associazioni di categoria, scuola, uni-
versità, imprese, agenzie preposte alle politiche attive 
del lavoro, ecc.), investa nella creazione ed implemen-
tazione di attività di promozione e comunicazione che 
siano finalizzate a ricostruire l’attrattività e la reputa-
zione del mercato del lavoro nel settore; ovviamente, 
nel perseguire questo obiettivo sarebbe fondamentale 
personalizzare tali attività in base allo specifico target 
di comunicazione a cui i messaggi intendono rivolgersi 
(famiglie, giovani, adulti, ecc.). Nel considerare le asso-
ciazioni di categoria non è certamente meno importante 
il ruolo che esse hanno nell’orientare le decisioni delle 
istituzioni preposte alle decisioni che riguardano una 
rivisitazione dei contratti collettivi di settore e dei con-
nessi costi del lavoro a carico delle aziende.
Nonostante il contributo teorico e manageriale di questo 
studio, alcuni limiti della ricerca devono essere adegua-
tamente evidenziati. Innanzitutto, per quanto questo 
studio qualitativo sia basato su un numero decisamen-
te più elevato di interviste (81) rispetto a quello solita-
mente richiesto in questo tipo di analisi (20/30), esso 
rimane comunque uno studio esplorativo. Per quanto 
esso abbia consentito di esplorare in profondità il tema 
oggetto di indagine, i suoi risultati non possono con-
siderarsi generalizzabili. In questa direzione, sarebbe 
utile che i suoi risultati venissero utilizzati come input 
per costruire, insieme ad un’attenta revisione della let-
teratura sul tema, un questionario da utilizzare per la 
realizzazione di successivi studi quantitativi che miri-
no a renderne più generalizzabili le evidenze e, perché 
no, a verificare più nel dettaglio se e come i bisogni e le 
aspettative della domanda cambiano secondo il profilo 
socio-demografico del rispondente (genere, età, livello 
di istruzione, contesto culturale, ciclo di vita della fami-
glia, ecc.). Questa conoscenza sarebbe certamente utile 
a indirizzare, secondo le logiche tipiche del marketing 
interno e dell’employer branding, le politiche di HR delle 
aziende. Inoltre, il presente studio ha preso in conside-
razione solo italiani residenti in varie regioni d’Italia, con 
una buona parte degli intervistati residenti in Sardegna. 
In questo senso, sarebbe utile ripetere lo studio, sia a li-
vello qualitativo che quantitativo, anche in altri paesi per 
verificare se le dinamiche evolutive del mercato del lavo-
ro si assomiglino oppure no; questa conoscenza sarebbe 
certamente utile sia a livello scientifico sia per orientare 
le politiche di assunzione e gestione del personale delle 
aziende turistiche sempre più aperte all’assunzione di 
persone con estrazione culturale diversa.
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FAKE REVIEW NEL SETTORE 
TURISTICO E DELL’OSPITALITÀ 
E DIGITAL CONSUMER 
VULNERABILITY:  
RISCHI PER LA COMPETITIVITÀ  
E PER I CONSUMATORI

1. INTRODUZIONE

Le pratiche digitali di marketing ingannevole nel settore 
turistico, come le fake reviews (Akhtar et al., 2019; Li et 
al., 2020; Lee et al., 2022), le discriminazioni di prezzo 
(Shang et al., 2022; van der Rest et al., 2022), le pubbli-
cità deepfake (Sivathanu & Pillai, 2022), le vendite sotto 
pressione (Kim et al., 2021) e il più recente fenomeno 
delle immagini false create con l’intelligenza artificiale, 
sfruttano la vulnerabilità del consumatore per condi-
zionarlo e indurre i viaggiatori a prendere decisioni che 
altrimenti non prenderebbero. Tali pratiche ingannevoli 
provocano un disagio psicologico nel soggetto vulnera-
bile, con delle conseguenze negative per gli operatori 
del turismo e dell’ospitalità quali una riduzione delle 
intenzioni di acquisto e della lealtà (Elbeltagi & Agag, 
2016), oppure ancora un’insoddisfazione del turista e un 
conseguente passaparola negativo (March, 2008).
Il deceptive marketing nel contesto digitale, infatti, 
omette o manipola le informazioni al fine di modifica-
re, persuadere o alterare le decisioni di acquisto del 
consumatore sfruttando le sue vulnerabilità (Lo Presti 
e Maggiore, 2021; Maggiore e Lo Presti, 2022). La vulne-
rabilità consiste proprio in una situazione temporanea 
in cui il consumatore perde il controllo nelle interazio-
ni di mercato e prende decisioni influenzate da fattori 
esterni (Baker et al., 2005) e da fattori interni di natura 
personale, culturale e socio-demografica (Lo Presti et 
al., 2022; Maggiore e Lo Presti, 2022). Il rischio per il con-
sumatore vulnerabile di essere manipolato è maggiore 
nei contesti digitali, in cui è più difficile per le vittime 
percepire l’inganno.
Alla luce di queste conseguenze, è importante capire 
il livello di consapevolezza del turista delle più diffuse 
azioni di marketing ingannevole nel contesto digitale. Il 
livello di consapevolezza della vulnerabilità del consu-
matore è stato analizzato ampiamente in letteratura, ma 
molti studi focalizzano l’attenzione sul contesto finanzia-

rio (es. Fenge e Lee, 2018; Mogaji et al., 2021;), su quello 
sanitario (es. Gurrieri e Drenten, 2019; Fletcher-Brown 
et al., 2021) o su quello più generale dei servizi (es. Batat 
e Tanner, 2021; Del Bucchia et al., 2021). In contrasto, ci 
sono stati pochi tentativi di investigare la consapevo-
lezza della vulnerabilità nel contesto del digital marke-
ting turistico (es. Muñoz-Mazón et al., 2019; Lo Presti e 
Maggiore, 2021). Data l’esistente letteratura, lo scopo di 
questo studio è quello di fare luce su questo argomento 
per meglio capire come proteggere l’esperienza del tu-
rista garantendo soddisfazione e passaparola positivi. 
Mentre le ricerche sulla digital consumer vulnerability 
si sono soffermate ad investigare i fattori scatenanti o 
le conseguenze della vulnerabilità in relazione a singo-
le pratiche di malicious marketing, in questo studio si 
propone innanzitutto una tassonomia di pratiche digitali 
ingannevoli nel settore turistico. Successivamente, con 
un focus sulle fake review, sarà data evidenza della con-
sapevolezza del consumatore in merito a questa pratica 
ingannevole alla luce dell’importanza oggi assunta. Dal 
punto di vista teorico, il lavoro permetterà di colmare un 
gap presente in letteratura; infatti, il tema risulta essere 
ancora poco esplorato nel settore turistico, nonostante 
l’urgenza dettata dalle insidie e dalla complessità del 
contesto digitale. Dal punto di vista manageriale, i risul-
tati potrebbero aiutare le aziende del settore del turismo 
e dell’ospitalità a comprendere i rischi connessi alle pra-
tiche ingannevoli nel contesto digitale. Gli operatori di 
marketing sono responsabili del loro intento, dei mezzi e 
del fine di una particolare azione di marketing (Laczniak 
e Murphy, 2006). Comportamenti poco etici e responsa-
bili, che rendono il consumatore vulnerabile, potrebbero 
creare delle problematiche nei rapporti di lungo termi-
ne tra il consumatore e il venditore. Le conseguenze 
possono anche riguardare l’immagine del brand e il suo 
rapporto con il turista. Le aziende dovrebbero, quindi, 
cercare di prevenire, monitorare, eliminare o alleviare la 
vulnerabilità del turista nel contesto digitale ed evitare 

…che la vulnerabilità sia considerata come 
l’essenza dell’umano, perché tutti siamo 

vulnerabili…Abbiamo bisogno che questa 
vulnerabilità sia rispettata, accarezzata, 

curata il più possibile…
Papa Francesco, 2017
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pratiche di marketing che possono, consapevolmente 
o inconsapevolmente, trarre in inganno il consumatore 
anche istaurando sinergie con i service provider di re-
censioni online che, dai risultati della ricerca, godono 
della fiducia degli utenti.

2. TASSONOMIA DI PRATICHE DIGITALI DI 
MARKETING INGANNEVOLE NEL SETTORE TURISTICO

Le pratiche di deceptive marketing, che manipolano e 
alterano le decisioni di acquisto del consumatore, sono 
molto diffuse nel settore turistico e dell’ospitalità. La 
frequenza e la pericolosità di tali pratiche aumentano 
nei contesti digitali, dove il rischio per il consumatore 
di essere ingannato e manipolato è maggiore.
Nella letteratura sul turismo e sull’ospitalità, gli autori 
hanno individuato svariate pratiche digitali di marketing 
ingannevole, come le fake reviews (Akhtar et al., 2019; Li 
et al., 2020; Lee et al., 2022), le discriminazioni di prezzo 
(Shang et al., 2022; van der Rest et al., 2022), le pubbli-
cità deepfake (Sivathanu e Pillai, 2022), le vendite sotto 
pressione (Kim et al., 2021) e così via. Di seguito vengono 
riportate le principali tattiche digitali di marketing in-
gannevole nel contesto turistico.

Siti web ingannevoli
La digital consumer vulnerability ha una natura “archi-
tetturale”. Ciò significa che il design, il layout e nel suo 
complesso la struttura che ospita la piattaforma web, 
possono essere il luogo di una strategia di inganno. Kim 
et al. (2021) nell’individuare alcune pratiche di marketing 
ingannevole in questo ambito, parlano di “modelli oscu-
ri”, ovvero interfacce utente che inducono i consuma-
tori online ad eseguire azioni di acquisto indesiderate 
sfruttando i loro pregiudizi cognitivi. I siti web, i social 
media e le app spesso realizzano queste interfacce in-
gannevoli per generare maggiori profitti, per soddisfare 
le quote aziendali e per altri motivi economici (Kim et al., 
2021). Sconti falsi, costi nascosti, notifica di attività e 
scarsa offerta sono i modelli oscuri individuati da Kim 
et al. (2021) in uno studio che analizza i siti web delle 
agenzie di viaggio online. I siti web spesso utilizzano la 
tattica dei “falsi sconti” per prodotti o servizi in vendita 
per influenzare le decisioni di acquisto dei viaggiatori, 
sfruttando il pregiudizio cognitivo dell’ancoraggio del 
prezzo. In questi casi, le aziende fissano un prezzo ori-
ginale più alto e lo pongono accanto al prezzo scontato, 
cosicché gli utenti hanno ancorato in mente il prezzo 
originale iniziale e danno più importanza al prezzo scon-
tato. La tattica del “costo nascosto”, invece, consiste 
nell’aggiungere costi aggiuntivi agli utenti, che vengono 
scoperti solo durante il completamento dell’acquisto. Su 
alcuni siti Web, infatti, gli utenti visualizzano il prezzo 
del prodotto/servizio come prezzo totale; tuttavia, al 
momento dell’acquisto, vengono aggiunti gradualmente 
costi aggiuntivi (es. tasse, spese di prenotazione, spese 

di soggiorno). Con la tattica della “notifica dell’attività”, 
invece, i siti web attirano l’attenzione degli utenti su 
un determinato prodotto/servizio indicando le attività 
online di altri utenti (Kim et al., 2021). Quando i siti web 
mostrano le attività di altri utenti, che hanno acquistato 
o stanno guardando attivamente un prodotto/servizio, i 
consumatori sono più motivati   ad acquistare il prodot-
to/servizio stesso. Infine, secondo Kim et al. (2021), le 
aziende utilizzano l’effetto della scarsità come strategia 
di pressione per sollecitare l’acquisto, poiché la scar-
sità crea un senso di competizione tra i consumatori 
(Aggarwal et al., 2011). Per creare il pregiudizio cognitivo 
della scarsità, i siti web utilizzano quattro tipi di tattiche: 
il conto alla rovescia, per indicare la scadenza di un’of-
ferta o di uno sconto, spesso non veritiera e che risulta 
valida e disponibile anche allo scadere del tempo; il mes-
saggio a tempo limitato, che crea urgenza ed incertezza 
indicando la chiusura della vendita a breve senza però 
specificare una scadenza; il messaggio di scorte basse, 
che denota la disponibilità a basso stock del prodotto; il 
messaggio della domanda alta, che mira a ricordare agli 
utenti che c’è un’elevata domanda di prodotti/servizi.

Discriminazione dei prezzi
Oltre ai modelli oscuri individuati da Kim et al. (2021), 
anche la discriminazione algoritmica dei prezzi rappre-
senta una pratica di marketing ingannevole nel settore 
turistico (van der Rest et al., 2022; Shang et al., 2022). 
Le discriminazioni di prezzo consistono in pratiche di 
marketing che addebitano gli stessi prodotti o servizi a 
prezzi diversi per consumatori diversi (Varian,1989). Con 
lo sviluppo dei big data, le aziende tendono a condurre 
forme più dettagliate di discriminazione dei prezzi, gra-
zie alla raccolta di enormi quantità di dati relativi agli 
acquisti dei consumatori e alle loro abitudini di consumo 
(Shang et al., 2022). Pertanto, la discriminazione algo-
ritmica dei prezzi è stata criticata per il suo potenziale 
di danneggiare i consumatori e viene messa in dubbio 
la capacità della normativa vigente di tutelare i consu-
matori da tali discriminazioni (van der Rest et al., 2022). 
Inoltre, il consumatore che subisce una discriminazione 
algoritmica dei prezzi percepisce l’inganno e tale per-
cezione può avere un’influenza negativa sui suoi atteg-
giamenti, sull’intenzione di acquisto o riacquisto, sulla 
soddisfazione e sulla lealtà (Shang et al., 2022).

Affordance nascosta
Nel settore turistico, l’inganno digitale può essere pro-
vocato anche da un’“affordance nascosta” (Jo et al., 
2021). Quando si parla di affordance si fa riferimento ad 
un aspetto del design del sito web che indirizza un uten-
te verso possibili azioni visualizzando e organizzando 
in modo diverso le informazioni che appaiono sul web 
(Norman, 1988). Pertanto, si tratta di uno strumento di 
interazione tra gli elementi della pagina web e l’utente, 
che permette allo stesso di esplorare un sito web con la 
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massima efficienza (Norman, 2007). Tuttavia, nel set-
tore turistico e dell’ospitalità, il processo decisionale è 
caratterizzato da molta incertezza e prevede uno sforzo 
cognitivo notevole da parte del consumatore (Jo et al., 
2021). In tale contesto, l’affordance nascosta mette a 
proprio agio gli utenti nascondendo dettagli sfavorevoli 
che farebbero esitare i clienti a prendere una decisio-
ne di acquisto (Claes & Müller, 2017; Arnold & Reynolds, 
2009). Pertanto, i clienti potrebbero essere ingannati 
dall’affordance nascosta e potrebbero acquistare im-
pulsivamente un prodotto/servizio che non avrebbero 
acquistato altrimenti (Jo et al., 2021).

Deepfake
Nell’ultimo periodo, sta emergendo anche una nuova prati-
ca digitale di marketing ingannevole nel settore turistico, i 
video deepfake (Kwok & Koh, 2021; Sivathanu & Pillai, 2022). 
Il deepfake permette di unire e combinare varie forme di 
media per produrre facilmente media sintetici generati 
dall’AI che oscurano la distinzione tra informazioni reali e 
false (Maras & Alexandrou, 2019). L’uso dannoso di questa 
tecnologia ha creato più pericoli che opportunità per le 
varie parti interessate (Kwok & Koh, 2021). La circolazione 
online dei video deepfake è motivo di crescente preoccu-
pazione nel settore del turismo, in quanto i video attirano 
maggiormente gli utenti rispetto ai testi e alle immagini e, 
pertanto, il pericolo che la notizia falsa si diffonda e plasmi 
le percezioni degli utenti è maggiore (Chakhoyan, 2018). 
Oltre ai video deepfake, anche le immagini ingannevoli pos-
sono essere utilizzate per attirare e manipolare gli utenti 
(Vasist & Krishnan, 2022). In questo contesto, Kuo et al. 
(2015) hanno analizzato le conseguenze delle foto fuor-
vianti di alcuni hotel sull’abbassamento della fiducia del 
marchio. Gli autori hanno scoperto che tali foto generano 
nel consumatore ira e rimpianto, che li spinge a diffondere 
eWOM negativi, soprattutto se le foto ingannevoli vengono 
pubblicate sul sito web degli hotel stessi.

Fake reviews
Tra le pratiche di marketing ingannevole nel settore 
turistico, la minaccia delle fake reviews rappresenta 
una preoccupazione crescente, soprattutto perché il 
panorama digitale sta facilitando la creazione e la di-
stribuzione di notizie false (Domenico et al., 2021; Vasist 
e Krishnan, 2022). Il settore del turismo e dell’ospitalità 
fa molto affidamento sulle informazioni prodotte e tra-
smesse quotidianamente dagli utenti a livello globale 
(Chiang, 2020; Moraru, 2017). I consumatori, in particolar 
modo, dedicano molto tempo alla ricerca di informazioni 
prima dell’acquisto al fine di limitare i rischi, valutare 
le alternative (Gursoy, 2019) e ridurre l’incertezza (Fang 
et al., 2016; Park et al., 2018). Il passaparola elettronico 
(eWOM), infatti, rappresenta un fattore determinante 
per i clienti che cercano informazioni sui servizi (Filieri  
McLeay, 2014; Zhou et al., 2014) e assume, pertanto, 
un’importanza significativa nel settore dell’ospitalità 

(Vasist & Krishnan, 2022). In questo contesto, quindi, 
il processo decisionale del cliente risulta essere forte-
mente influenzato dal passaparola e dalle recensioni 
degli utenti online, che rappresentano una fonte di infor-
mazione efficace e considerevole (Lu e Stepchenkova, 
2015; Saheb et al., 2021). Tuttavia, le pratiche fraudo-
lenti sotto forma di recensioni false sono in aumento e 
per i consumatori rappresentano una preoccupazione 
crescente.
Data l’importanza delle recensioni online per il proces-
so decisionale dei clienti, il controllo della reputazione 
online per le aziende è diventata una necessità (Phillips 
et al., 2015). Inoltre, le aziende e i gestori delle struttu-
re ricettive hanno un notevole interesse a mantenere 
o migliorare la propria reputazione online per avere un 
posizionamento migliore rispetto alla concorrenza e au-
mentare la domanda (Gössling et al., 2019).
Pertanto, alcune aziende, pur di mantenere un passapa-
rola positivo, adottano strategie discutibili, come la mani-
polazione delle recensioni (Gössling et al., 2018). In questi 
casi, le aziende monitorano costantemente le recensioni 
dei viaggiatori e pubblicano esperienze di acquisto non 
veritiere per incrementare le vendite dei loro prodotti/
servizi (Hu et al., 2012). La manipolazione può essere com-
plessa e potrebbe coinvolgere personale, amici, blogger o 
altre parti (Gössling et al., 2018). A tal proposito, Zhang et 
al. (2016) definiscono le recensioni false come “recensioni 
ingannevoli fornite con l’intento di fuorviare i consuma-
tori nel loro processo decisionale di acquisto, spesso da 
recensori con poca o nessuna esperienza effettiva con i 
prodotti o servizi recensiti” (pag. 457).
L’emergere del fenomeno delle fake reviews è stato 
guidato dalla mancanza di meccanismi di verifica nei 
siti web nell’ambito turistico (O’Connor, 2010). Su alcune 
piattaforme, come TripAdvisor, chiunque con o senza 
record di prenotazione può pubblicare recensioni (Xu et 
al., 2020). Altri siti di prenotazione, invece, consentono 
solo agli ospiti che hanno effettuato una prenotazione di 
pubblicare recensioni (Yacouel & Fleischer, 2012), come 
avviene su Booking. Tuttavia, gli elevati volumi di recen-
sioni rendono difficile per alcuni siti web verificare la 
veridicità delle stesse (Lappas et al., 2016).
La maggior parte dei viaggiatori ha una conoscenza li-
mitata del prodotto o servizio e non è in grado di distin-
guere le recensioni manipolate da quelle non manipolate 
(Bambauer-Sachse & Mangold, 2013; Hu et al., 2012). Di 
solito, gli utenti online tendono ad associare un livello 
di credibilità inferiore alle recensioni troppo semplici-
stiche (Ghose & Ipeirotis, 2011); per questo motivo, chi 
è in mala fede si sforza di creare e condividere recen-
sioni che sembrino realistiche (Li et al., 2020). In questi 
casi, potrebbero essere utilizzati segnali linguistici per 
distinguere le recensioni manipolate da quelle autentiche 
(Banerjee & Chua, 2014). Quando un utente online crea 
una falsa recensione, potrebbe inconsciamente utilizzare 
alcuni segnali linguistici (es. affettivi, cognitivi, sociali e 
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Tabella 1. Principali caratteristiche che distinguono le review false da quelle autentiche secondo la letteratura

Caratteristiche Review autentiche Fake review

Creatore  
del messaggio

Recensioni create da clienti, soddisfatti o 
scontenti, che hanno acquistato il prodotto o 
usufruito del servizio (Zhang et al., 2016; Yan et 
al., 2018).

Recensioni che sono frutto dell’immaginazione 
dei proprietari di attività commerciali o dei 
potenziali consumatori (Li et al., 2020; Banerjee 
et al., 2017).
Le persone locali sono più capaci di creare 
recensioni false convincenti (Li et al., 2020).

Contenuto  
del messaggio

Contenuto più facile da comprendere 
(Banerjee et al., 2017).
Foto contenenti segnali percettivi rilevanti (Li 
et al., 2020).

Maggior carico cognitivo ed elaborazione 
rispetto alle recensioni autentiche (Pasupathi, 
2007 Hauch et al., 2015, Li et al., 2020).
Non contengono foto (Li et al., 2020).

Terminologia

Tendono ad usare verbi al presente e hanno più 
punti interrogativi e meno punti esclamativi 
(Banerjee e Chua, 2014).
Tendono a contenere più parole sensoriali e 
concrete rispetto alle recensioni ingannevoli 
(Ott et al. (2011).
Ricche di nomi e scarse in termini di utilizzo 
dei pronomi (Banerjee et al., 2017).

Utilizzo di molti punti esclamativi, 
comprensibilità bassa (es. parole lunghe) 
e negligenza (es. parole in prima persona 
singolare) (Banerjee et al., 2017).
Livello più elevato di complessità lessicale e 
utilizzo di più pronomi in prima persona e nomi 
di marchi (Yoo e Gretzel, 2009).

Fonte: ns. elaborazione

Tabella 2. Pratiche digitali di marketing ingannevole nel turismo

Pratiche digitali  
di marketing ingannevole

Descrizione Principali autori

Fake Review Recensioni ingannevoli fornite con l’intento di fuorviare i 
consumatori nel loro processo decisionale di acquisto.

Vasist e Krishnan, 2022; Xu et al., 
2020; Gössling et al., 2018; Salehi-
Esfahani e Ozturk, 2018; Choi et 
al., 2016; Lee et al., 2022

Scarcity strategy

Strategia di pressione per sollecitare l’acquisto, creando 
un senso di competizione tra i consumatori (conto alla 
rovescia, messaggio a tempo limitato, messaggio di scorte 
basse, messaggio ad alta domanda).

Kim et al., 2021; Kim, Choi e 
Tanford, 2020; Li et al., 2021

Activity notification Indicare le attività online di altri utenti per richiamare 
l’attenzione sul prodotto/servizio e spingere all’acquisto. Kim et al., 2021

Hidden cost
Aggiungere costi aggiuntivi (es. tasse, spese di 
prenotazione, spese di soggiorno) solo al momento del 
completamento dell’acquisto.

Kim et al., 2021

Fake discounts Lo sconto non è reale e il prezzo originale è 
intenzionalmente più alto. Kim et al., 2021

Algorithmic price 
discrimination

Pratiche di marketing che addebitano gli stessi prodotti o 
servizi a prezzi diversi per consumatori diversi.

Van der Rest et al., 2022; Shang 
et al., 2022

Deepfake video
Unire e combinare varie forme di media per produrre media 
sintetici che oscurano la distinzione tra informazioni reali e 
false.

Kwok e Koh, 2021; Sivathanu e 
Pillai, 2022

Misleading images Foto fuorvianti che oscurano la distinzione tra informazioni 
reali e false.

Vasist e Krishnan, 2022; Zhang et 
al., 2019

Hidden affordance
Mettere a proprio agio gli utenti nascondendo dettagli 
sfavorevoli che farebbero esitare i clienti a prendere una 
decisione di acquisto.

Jo et al., 2021

Fonte: ns elaborazione
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percettivi) nel tentativo di rendere le sue recensioni più 
convincenti (Hauch et al., 2015). Secondo uno studio di Li 
et al. (2020), i segnali affettivi (es. parole emotive positive 
o negative) e sociali (es. parole che fanno riferimento alla 
famiglia e agli amici) sono significativamente correlati 
alle recensioni false. Anche in uno studio di Wang et al. 
(2021), è stata dimostrata una correlazione positiva tra 
parole emotive e recensioni false. Invece, secondo Li et 
al. (2020), è intrinsecamente difficile per gli ingannatori 
offrire segnali percettivi (es. espressioni che riguardano 
i propri sentimenti e percezioni) nella recensione senza 
aver usufruito del servizio. A tal proposito, inoltre, uno 
studio di Martinez-Torres e Toral (2019) suggerisce che 
le recensioni negative fraudolente si concentrano sugli 
aspetti tangibili, mentre le recensioni negative autentiche 
tendono maggiormente verso i sentimenti e le aspettative 
del luogo (Martinez-Torres e Toral, 2019).
Nonostante ciò, non è sempre facile individuare recen-
sioni false, in quanto l’ambiente online offre a coloro che 
vogliono ingannar tempo sufficiente per eseguire un’at-
tenta imitazione delle recensioni autentiche (Johnson, 
2007). Inoltre, a meno che gli autori di recensioni ingan-
nevoli non lascino tracce per errore (es. nomi account 
associati all’azienda per cui hanno lasciato una recensio-
ne), è quasi impossibile rintracciarli (Feng et al., 2012).
Le potenziali ramificazioni delle notizie false potrebbero 
essere gravi sia per le imprese che per i consumatori 
(Berthon e Pitt, 2018) e hanno portato a crescenti pre-
occupazioni tra studiosi e professionisti accademici 
(Domenico et al., 2021).
I viaggiatori colpiti da recensioni inventate sono indotti 
a prendere decisioni sbagliate (Hu et al., 2011; Schuckert 
et al., 2016) e tendono a vendicare poi la loro brutta espe-
rienza impegnandosi in un passaparola negativo (Ahmad 
e Sun, 2018). Inoltre, la rapida crescita delle recensio-
ni false ha messo in discussione la credibilità di molti 
siti web come fonti rispettate di informazioni (Salehi-
Esfahani e Ozturk, 2018). Pertanto, garantire l’autenticità 
delle recensioni online è fondamentale se l’azienda vuole 
mantenere la propria credibilità e tutelare gli utenti.
La Tabella 1 sintetizza le principali caratteristiche che 
secondo la letteratura aiuterebbero a distinguere le re-
censioni false da quelle autentiche.
Nella Tabella 2, invece, viene riportata una sintesi delle 
pratiche digitali di marketing ingannevole nel settore del 
turismo e dell’ospitalità sopra descritte.

3. PERCEZIONE DELLA VULNERABILITÀ ALLE FAKE 
REVIEW

Attraverso un questionario online condotto su 200 con-
sumatori americani nel 2021 è stato possibile verificare 
la vulnerabilità del consumatore, misurata prendendo in 
considerazione la capacità di distinguere l’attendibilità 
delle informazioni riportate su siti di recensioni di punti 
vendita della ristorazione. La vulnerabilità del consu-

matore nel contesto digitale può essere definita come 
uno stato universale di indifferenza e suscettibilità agli 
squilibri di potere generati molto spesso dall’e-commer-
ce, dalla massiccia accolta di informazioni sull’utente e 
dalla struttura stessa dei mercati digitali.
Per verificare la suscettibilità del consumatore alle pra-
tiche di fake review è stato preso in considerazione un 
set di recensioni selezionate da Yelp.com, un provider 
di recensioni online della ristorazione. Diversi infatti 
sono i siti che raccolgono recensioni di utenti dopo la 
loro esperienza di consumo (es. Booking, Tripadvisor 
etc.). Yelp.com è un provider conosciuto anche a livello 
internazionale per l’ampiezza delle categorie nelle quali è 
possibile postare commenti (es. cura della persona, no-
leggio etc.). Le risposte al questionario hanno permesso 
anche di rilevare l’importanza data alle recensioni online 
per prendere decisioni durante il processo di prenota-
zione/acquisto del servizio di ristorazione e l’affidabilità 
percepita del service provider.

Figura 1.  Consapevolezza degli intervistati 
sull’esistenza delle fake review

Fonte: ns. elaborazione

Figura 2.  Percentuale di turisti interessati alle 
recensioni online per prenotare un servizio di 
ristorazione
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Fonte: ns. elaborazione
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Tabella 4. Caratteristiche che i consumatori ritengono importanti quando guardano le recensioni online (in 
percentuale)

Caratteristiche Poco Abbastanza Molto Totale

N. di precedenti review 4 33 63 100

N. di friends 10 30 60 100

Lunghezza della review 7 38 55 100

Rating 2 43 54 100

Fonte: ns. elaborazione

Tabella 5. Livello di consumer vulnerability nell’ambito delle fake review (in percentuale)

Poco 
d’accordo

Abbastanza 
d’accordo

Molto 
d’accordo

 Tot.

Quando leggo recensioni online sui ristoranti, di solito non so quali siano 
affidabili 14 40 46 100

Quando leggo recensioni sui ristoranti, di solito non riesco a capire se ci sono 
commenti falsi 18 35,5 46,5 100

Penso che le recensioni sui ristoranti siano sempre affidabili 13 47,5 39,5 100

Penso che tutte le recensioni sui ristoranti abbiano lo stesso livello di 
affidabilità 17,5 34,5 48 100

Fonte: ns. elaborazione

Il campione è composto per il 36% da uomini e il 64% 
da donne con un livello di istruzione medio alto (70,5% 
hanno la laurea triennale e il 16,5% una laurea magistrale) 
per lo più della fascia di età tra i 24-29 anni (27,5%), tra 
i 30- 35 anni (31%) e tra i 36-41 anni (12,5%).
Il 65% degli intervistati è pienamente consapevole che 
esistono fake review. Mentre ancora il 30,5% ha una li-
mitata consapevolezza. Solo il 4,5% sembra essere poco 
o per nulla consapevole (Figura 1).
La maggioranza degli intervistati (88,5%) afferma di 
guardare le recensioni prima di prenotare. Solo il 5,5% 
non ha nessun interesse a guardarle prima di una pre-
notazione (Figura 2).
Quasi la maggior parte degli intervistati trascorre parte 
del suo tempo leggendo recensioni prima di prenotare 
un ristorante. Questo è un comportamento diffuso per il 
90% del campione (Tabella 3). L’interesse per le recen-

Tabella 3. Importanza per il consumatore delle recensioni online (in percentuale)

Poco 
d’accordo

Abbastanza 
d’accordo

Molto 
d’accordo

Tot

Trascorro molto del mio tempo discrezionale leggendo recensioni online 10 40,5 49,5 100

Ogni volta che scelgo un ristorante, di solito utilizzo un sito di recensioni 7 43 50 100

Tutto ciò che riguarda le recensioni online attira la mia attenzione 9 35,5 55,5 100

Fonte: ns. elaborazione

sioni online è particolarmente alto per il 55,5% degli in-
tervistati mentre è abbastanza importante per il 35,5%. 
Solo il 9% non dà particolare importanza alle recensioni 
online. Per la maggior parte degli intervistati la scelta di 
un ristorante è preceduta dalla consultazione di un sito 
di recensione online. Per il 43% è un comportamento 
abbastanza frequente, mentre per il 50% è molto fre-
quente. Solo il 7% non lo ritiene necessario.
Considerando coloro che hanno dichiarato di consultare 
le review prima di prenotare un servizio turistico (189 
consumatori, 94% del campione) è possibile poi capire 
quali sono le caratteristiche di una review che i consu-
matori ritengono più importanti.
Nel complesso, tutte le caratteristiche di una recensione 
sono ritenute importanti poiché danno credibilità alla 
recensione stessa. In particolare, gli intervistati danno 
particolare importanza al numero di precedenti com-
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menti pubblicati dal reviewer (63%) mentre il 33% lo ri-
tiene abbastanza importante. Anche il numero di amici 
che seguono il reviewer viene preso molto in conside-
razione dai consumatori (60%), seguito dalla lunghezza 
della review (55%) e dal rating (54%) (Tabella 4). Molto 
probabilmente la “fama” del reviewer e quindi la sua “at-
tività” sulla piattaforma sono aspetti molto importanti 
per fidarsi del contenuto di una recensione.
Non sempre il consumatore è in grado di dire se una 
review è falsa o meno, e questo rende il consumatore 
vulnerabile e soggetto all’inganno. In particolar modo 
il 46% è completamente consapevole che può leggere 
recensioni online non affidabili, mentre il 40% sembra 
solo abbastanza consapevole. Solo il 14% sembra più si-
curo di capire quali siano le recensioni affidabili. Questa 
scarsa abilità nel riconoscere le recensioni affidabili si 
accompagna ad un’altrettanta consapevolezza che non 
si sia in grado di capire quali siano le opinioni false. Più 
sicuri invece sembrano solo il 18% del campione inter-
vistato. Alla scarsa capacità di distinguere quali siano le 
recensioni affidabili e veritiere si aggiunge comunque un 
sano ottimismo. Le recensioni online sono affidabili per 
il 39,5% e hanno lo stesso livello di affidabilità per il 48% 
degli intervistati mentre sono abbastanza affidabili per 
il 47,5% degli intervistati. Solo il 13% è scettico, dichia-
randosi poco d’accordo sull’opinione che le recensioni 
sui ristoranti siano sempre affidabili e che abbiano tutte 
lo stesso livello di affidabilità (17,5%) (Tabella 5).

3.1 L’importanza dei service provider di recensioni 
online
Yelp.com come tanti altri siti di recensioni online (per 
esempio Booking.com, Tripadvisor etc.) è un network 
collaborativo nella quale i consumatori possono posta-
re recensioni dopo aver concluso la loro esperienza di 
acquisto e consumo. La piattaforma offre un servizio di 
screening delle recensioni, mettendo nella “lista nera” 
quelle che ritiene sospette. In questo modo il consuma-
tore può essere tutelato da possibili informazioni false o 
commenti non affidabili. Il 78% degli utenti intervistati 
conosce Yelp.com mentre solo il 13% non lo conosce 
per nulla (Figura 3). Il 24% lo consulta frequentemen-
te, il 9% molto frequentemente mentre il 5% sempre. Il 
26% lo usa occasionalmente, mentre solo il 21% lo usa 
raramente. Complessivamente, il 34% lo usa raramente 
o molto raramente (Figura 4).
La fiducia per Yelp.com è particolarmente alta. I consu-
matori si fidano del sito di recensioni online e ritengono 
che sia sinceramente interessato al benessere dei propri 
clienti (40% ritiene abbastanza vero, mentre il 54% mol-
to vero) mettendoli al primo posto. La fiducia per Yelp.
com è tale che per più della metà degli intervistati Yelp.
com sarà in grado di trattare equamente il consumatore 
rispettando i suoi diritti in caso di problemi.
Poiché il digital marketing ingannevole è oggi un fe-
nomeno frequente e complesso che rende i consu-

Figura 3. Conoscenza di Yelp.com
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Fonte: ns. elaborazione

Figura 4. Quanto spesso viene usato Yelp.com
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Fonte: ns. elaborazione

matori particolarmente vulnerabili, gli studi empirici 
sugli effetti della vulnerabilità dei consumatori nelle 
reti collaborative forniscono un’ulteriore evidenza della 
necessità di intervenire sui sistemi di customer care 
al fine di trasmettere più fiducia e sicurezza. Inoltre 
i risultati proposti mettono in evidenza il bisogno di 
studiare i fattori che influenzano il comportamento dei 
consumatori nei contesti digitali al fine di prevenire i 
suoi effetti sui processi di acquisto e consumo online 
quando oggetto di pratiche di marketing ingannevole 
nel contesto digitale.
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4. CONCLUSIONI

Individuare iniziative ingannevoli è diventata un’abilità 
importante che i consumatori devono padroneggiare, 
soprattutto nell’era digitale. Come si è detto più volte, 
gli elementi che compongono l’informazione online e il 
contesto in cui viene utilizzata creano spesso un’esca 
per i consumatori più vulnerabili. Pertanto, è neces-
sario sviluppare una certa consapevolezza e le giuste 
capacità per rilevare, eliminare e resistere all’inganno 
del marketing. Tuttavia, sviluppare questa abilità non è 
facile a causa della natura dell’inganno e della varietà di 
tattiche di manipolazione e persuasione utilizzate nella 
pratica del marketing che possono assumere diverse 
forme e linguaggi.
Per acquisire le competenze necessarie per diventare un 
consumatore responsabile, è necessario possedere una 
sufficiente capacità di autoregolamentazione e auto-
controllo. Ciò richiede una comprensione delle tattiche 
di persuasione e manipolazione. Tuttavia, per raggiun-
gere questo livello di consapevolezza, il consumatore 
deve riconoscere la propria vulnerabilità. Riconoscere la 
propria vulnerabilità nel mercato può essere la fase ini-
ziale per ottenere maggiori informazioni e conoscenze 
che riducano al minimo i rischi sottostanti le esperienze 
online.
La ricerca ha dimostrato l’importanza dei provider delle 
community collaborative e come questi siano visti posi-
tivamente dai consumatori che si fidano e credono nel 
servizio offerto. Per combattere gli effetti negativi di 
strategie di marketing ingannevole, il consumatore deve 
possedere un certo livello di attitudine a neutralizzare e 
resistere a tali azioni.
Affinché il processo di rilevamento delle pratiche in-
gannevoli possa essere avviato, i consumatori devono 
possedere una comprensione di ciò che costituisce un 
comportamento ingannevole ed essere in grado di di-
stinguere tra comunicazioni di marketing che aderisco-
no ai principi di lealtà, trasparenza e chiarezza e quelle 
che non lo fanno. Diventa quindi imperativo educare il 
consumatore per vigilare su eventuali tentativi fraudo-
lenti o distorti di manipolazione, che possono favorire 

solo il venditore. Nello stesso tempo è importante per 
le imprese prevenire gli effetti negativi delle pratiche 
di marketing ingannevole. Molte sono le aziende che ad 
oggi stanno adottando le piattaforme di coinvolgimen-
to per incentivare l’acquisto del consumatore offrendo 
servizi che passano attraverso le tecniche di conversa-
zione (Lo Presti et al., 2021). Poiché il confine tra legale 
e illegale può essere difficile da determinare, esiste il 
rischio che le campagne di marketing vengano perce-
pite come ingannevoli. Le imprese del settore turisti-
co e dell’ospitalità dovrebbero gestire le vulnerabilità 
dei consumatori come modo per ristabilire l’equilibrio 
di mercato; significa anche prendere atto della posi-
zione di svantaggio dei consumatori nei confronti delle 
controparti.
Se i consumatori sono vulnerabili a causa di fattori ester-
ni e interni, anche il marketing deve seguire i principi 
del benessere dei consumatori e garantire che il valore 
generato sia condiviso equamente senza danni per i con-
sumatori e le comunità. Il marketing consapevole della 
vulnerabilità dei consumatori è un marketing più poten-
te. Il marketing responsabile consiste nel contribuire al 
benessere dei consumatori come individui e come con-
sumatori aiutando, supportando e assistendo i clienti in 
relazione alle loro fragilità.
In questa nuova prospettiva, il marketing dovrebbe ridur-
re la vulnerabilità dei consumatori in modo che diventino 
“consumatori qualificati”, cioè consapevoli di essere il 
bersaglio di una campagna di marketing prima che que-
sta venga lanciata sul mercato (Smith e Cooper-Martin, 
1998). Implica anche la compatibilità dei contenuti ac-
cessibili con i fattori di vulnerabilità dei consumatori.
Un consumatore ben informato può essere più coinvolto 
nel vivere la sua esperienza in una comunità online. I 
risultati della ricerca hanno anche permesso di rilevare 
l’importanza delle reti collaborative come Yelp.com e 
come i consumatori si fidano dei service provider vi-
sti come quelli che aiutano e tutelano il consumatore. 
Anche le imprese turistiche possono acquisire la fidu-
cia dei consumatori se dimostrano di saper gestire la 
complessità degli ambienti digitali. Per far ciò le impre-
se turistiche dovrebbero partire dalle diverse forme di 

Tabella 6. Cosa i consumatori pensano di Yelp.com

Poco Abbastanza Molto Tot

Yelp.com (fornitore di recensioni online) è sinceramente interessato al 
benessere dei propri clienti. 6 40 54 100

Yelp.com (fornitore di recensioni online) mette al primo posto gli interessi dei 
clienti. 5 41 54 100

In caso di problemi, ci si può aspettare di essere trattati in modo equo da 
questo fornitore (fornitore di recensioni online). 4,5 43 52,5 100

Fonte: ns. elaborazione
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vulnerabilità dei consumatori e dei fattori che le attiva-
no al fine di prevenire quelle che possono essere gravi 
conseguenze nella relazione brand-consumatore, come 
per esempio il disengagement, il passaparola negativo, 
il boicottaggio.
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UNA ROADMAP PER LE 
STATISTICHE DEL TURISMO:  
TRA INDAGINI TRADIZIONALI  
E FONTI INNOVATIVE

MARIA TERESA SANTORO

1. INTRODUZIONE

Le statistiche del turismo, ed in particolari quelle uffi-
ciali, forniscono una base di conoscenza essenziale sul 
comparto e rappresentano, quindi, un elemento fonda-
mentale per comprendere i molteplici aspetti in cui esso 
si declina e la sua evoluzione, per supportare le deci-
sioni politiche di interesse settoriali e la conseguente 
valutazione delle stesse, e per orientare le iniziative di 
promozione turistica. Le statistiche sul turismo ven-
gono, perciò, utilizzate dai decisori politici (sia a livello 
sovranazionale, che nazionale, che locale), dalle organiz-
zazioni turistiche, dalle associazioni di categoria, da chi 
in generale lavora nel campo del turismo e dagli studiosi 
ed analisti, ognuno per le proprie finalità.
Da tempo si registra una crescente domanda di dati sul 
settore: tutte le diverse tipologie di utenti si pongono, 
infatti, nuove domande, cercano maggiore integrazione 
tra le fonti informative e, allo stesso tempo, chiedono 
informazioni più tempestive e territorialmente granulari, 
esigenze alle quali non sempre si riesce a rispondere con 
le fonti tradizionali attualmente disponibili. Il crescente 
interesse sul tema, sia nazionale che internazionale, si 
è, inoltre, acuito ancor più a seguito della pandemia di 
Covid-19, che ha colpito fortemente il settore, fino ad 
allora in continua espansione ed attualmente in fase di 
recupero.
Nel contributo vengono descritte le azioni innovative 
intraprese dall’Istituto, relative a diversi piani ed aspetti.
Da una parte, relativamente alle statistiche più tradizio-
nali, vengono riportate le novità scaturite a seguito delle 
discussioni avute in ambito europeo, tramite appositi 
Working Group e Task Force di Eurostat, che si dovreb-
bero riflettere nella prossima versione del Regolamento 
comunitario sulle statistiche del turismo.
Parallelamente, viene raccontato lo stato dell’arte di al-
cuni progetti, aventi l’obiettivo di potenziare la capacità 
di misurazione delle dimensioni e delle caratteristiche 
del settore turistico, incrementando gli attuali dettagli 
informativi e tematici, con l’idea di integrare progres-
sivamente il sistema tradizionale, sfruttando maggior-
mente i dati raccolti tramite altre fonti amministrative 

e sperimentali, alcune delle quali già nella disponibilità 
dell’Istituto, altre in divenire (come ad esempio: il re-
gistro unico delle strutture ricettive, i dati sul turismo 
raccolti dal Ministero dell’Interno per finalità di pubblica 
sicurezza, i platform data, i dati di telefonia mobile, etc.).
Per completare tale quadro, vengono descritte le ulterio-
ri attività intraprese dall’Istituto per una piena valorizza-
zione territoriale delle informazioni raccolte sul turismo.
Infine viene delineato il progetto di metter a fattor comu-
ne (con specifico riferimento alle possibili trasversalità) 
tutte le statistiche ufficiali prodotte dall’Istituto che ri-
guardano il turismo (e non solo, quindi, quelle tradizionali 
ma anche quelle derivanti da indagini economiche, forze 
di lavoro, Conto Satellite…), con la finalità di aumentare 
il livello di armonizzazione, integrare e sviluppare le fonti 
disponibili, valorizzare le sinergie interne, coordinare 
le diverse produzioni di dati anche nei confronti degli 
esterni.
La finalità del contributo è quella di informare gli utiliz-
zatori dei dati ufficiali sul turismo sulle novità in atto in 
Istituto, ma anche, eventualmente, di ricevere un loro 
feedback circa le azioni intraprese.

2. L’ATTUALE SISTEMA DELLE STATISTICHE 
UFFICIALI DEL TURISMO: VERSO UN ECOSISTEMA?

Come noto, l’informazione ufficiale sul turismo corren-
temente prodotta dall’Istat12 consente già di tracciare le 
dimensioni, le caratteristiche e le tendenze evolutive del 
settore, grazie a un ampio insieme di indagini, sia dal lato 
dell’offerta che della domanda3, e di iniziative.

1. Maria Teresa Santoro, Le statistiche del turismo in Italia. 
Un’articolazione complessa, Rivista Economia della Cultura, n.1-2, 
2018 - Tema: il turismo in Italia e in Europa: tendenze, monitoraggio, 
strategie, il Mulino, Bologna, pp 120-137
2. Istat, Audizione del 10 maggio 2023 sullo schema del piano stra-
tegico di sviluppo del turismo per il periodo 2023-2027 (https://www.
istat.it/it/files//2023/05/Audizione-Turismo-10-maggio-2023.pdf)
3. Lato dell’offerta: si intende che le informazioni vengono raccol-
te presso le strutture ricettive (e, più in generale, tramite le attività 
economiche che offrono beni/servizi legati al turismo) e, quindi, con-
sentono di cogliere il fenomeno del turismo dal punto di vista delle 
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Dal lato dell’offerta, l’Istat conduce due indagini tema-
tiche, denominate rispettivamente: “Capacità degli 
esercizi ricettivi” e “Movimento dei clienti negli esercizi 
ricettivi”. La prima fonte restituisce un quadro detta-
gliato annuale sull’offerta ricettiva del nostro Paese, 
raccogliendo e diffondendo - principalmente - dati sul 
numero di esercizi e di posti letto per singola categoria 
alberghiera e per tipo di esercizio extralberghiero con 
dettaglio comunale4. La seconda, invece, fornisce infor-
mazioni specifiche sui flussi di clientela nelle strutture 
ricettive e quindi sul turismo interno, quantificando, 
per ciascun mese e per ciascun comune, gli arrivi e le 
presenze dei clienti secondo il paese estero (turismo 
inbound) o la regione italiana di residenza (turismo do-
mestico) e secondo la categoria e il tipo di struttura. Le 
informazioni raccolte permettono, inoltre, il calcolo dei 
tassi di occupazione dei posti-letto e delle camere per 
le strutture di tipo alberghiero5.
Dal lato della domanda il focus “Viaggi e vacanze”, inclu-
so nell’indagine sulle spese delle famiglie, permette di 
misurare i movimenti turistici dei residenti italiani che 
effettuano viaggi verso l’estero (turismo outbound) e in 
Italia stessa (turismo domestico), fornendo anche una 
descrizione del viaggio (motivo ed organizzazione, al-
loggio scelto...) e della struttura sociodemografica della 
popolazione che viaggia e che non viaggia e la quanti-
ficazione delle spese effettuate in viaggio nonché delle 
escursioni in giornata6.
Le tre indagini descritte rispondono ai dettami del 
Regolamento Ue n. 692/2011 relativo alle statisti-
che europee sul turismo, così come modificato dal 
Regolamento delegato Ue n. 2019/1681, e sono comprese 
tra le rilevazioni statistiche di interesse pubblico inserite 
nel Programma Statistico Nazionale (PSN).
L’Istat produce e diffonde, inoltre, molti altri dati ufficiali 
sul settore attraverso diverse indagini – non tematiche 
in senso stretto. Ognuna di queste fonti contribuisce ad 
arricchire il quadro informativo del settore, nei limiti, 
ovviamente, dei propri obiettivi di indagine e dei dettagli 
diffusivi possibili, in termini di precisione delle stime7. 
Tra le indagini statistiche si possono elencare quelle su: 

imprese ricettive italiane; lato della domanda: si intende, invece, che 
le informazioni vengono raccolte presso le famiglie/individui che rap-
presentano coloro che domandano beni/servizi turistici.
4. Link informativo dell ’indagine: https://www.istat.it/it/
archivio/210783
5. Link informativo dell ’indagine: https://www.istat.it/it/
archivio/15073
6. Link informativo dell ’indagine: https://www.istat.it/it/
archivio/123949
7. Anche se non sono informazioni statistiche ufficiali strictu sensu, 
ed infatti non sono comprese nel PSN, un’altra fonte informativa extra 
Istat sul turismo inbound ed outbound è rappresentata dall’indagine 
sul Turismo Internazionale della Banca d’Italia, svolta in linea con le 
convenzioni metodologiche internazionali previste dal Sesto Manuale 
del Fondo Monetario Internazionale (https://www.bancaditalia.it/
statistiche/tematiche/rapporti-estero/turismo-internazionale/)

le aziende agrituristiche, il fatturato dei servizi, le forze 
di lavoro, i prezzi al consumo (in particolare sui prezzi 
relativi a beni e servizi turistici), i trasporti (aereo, fer-
roviario e marittimo di passeggeri), i musei e i luoghi 
della cultura, i conti delle imprese, il censimento delle 
imprese.
A queste si affiancano il sistema dei registri statisti-
ci delle principali variabili economiche delle imprese 
(FRAME SBS) e delle unità locali (FRAME TERRITORIALE), 
il sistema dell’archivio delle imprese attive (ASIA), del-
le unità locali (ASIA UL) e dei gruppi d’impresa (ASIA 
GRUPPI).
Queste fonti raccolgono informazioni disaggregate se-
condo i codici di attività economica della classificazione 
ATECO2007 (che rappresenta la versione italiana della 
nomenclatura europea NACE rev.2) e, quindi, sia per l’at-
tività dei servizi di “alloggio” (divisione 55), sia per altre 
divisioni/gruppi/classi collegabili al turismo, come ad 
esempio la ristorazione, le agenzie di viaggio.
A ciò si aggiungono le statistiche elaborate all’interno 
dei Conti Nazionali e un richiamo particolare lo merita il 
“Conto Satellite del Turismo” (CST)8, aggiornato general-
mente ogni due anni, il quale, creando un collegamento 
tra le statistiche del turismo e il sistema dei conti della 
Contabilità Nazionale, permette di conoscere il peso del 
turismo all’interno dell’economia di un Paese (impatto 
sul PIL e sulle altre variabili economiche, tra cui l’occu-
pazione) e di valutare gli effetti direttamente9 attivati 
dal consumo turistico sull’economia di riferimento. Va 
detto che il CST, al momento, non è inserito in alcun 
Regolamento comunitario ma è costruito sulla base del 
quadro metodologico raccomandato da Eurostat, OCSE, 
UNSD e UNWTO10.
Infine l’Istat calcola ed aggiorna anche indicatori SDGs 
(Sustainable Development Goals) tematici: per il Goal 8 

8. Link informativo sul CST: https://www.istat.it/it/archivio/265443 
e https://www.istat.it/it/archivio/261066
9. Il CST ufficiale prodotto dall’Istat, così come quelli elaborati dagli al-
tri istituti di statistica europei, stima il contributo “diretto” del turismo 
(cioè l’impatto attivato dalla spesa dei turisti stessi per alloggio, pasti, 
trasporti, attività di intrattenimento, shopping etc. e quindi riferibile ad 
attività economiche connesse, in maniera più o meno diretta, al setto-
re turistico stesso); è utile ricordare che vi sono altri enti che provano 
a stimare l’impatto complessivo del turismo sull’economia di un Paese, 
che ingloba anche gli effetti “indiretti” e “indotti”. Il contributo indiretto 
misura le ricadute sugli altri settori economici riconducibili alla spesa 
sostenuta dai comparti turistici per investimenti e acquisti di mate-
rie prime e servizi (approvvigionamenti, acquisto di arredi, servizi di 
pulizia…). Il contributo indotto, invece, misura l’impatto sull’economia 
attivato dalla spesa delle persone occupate direttamente o indiret-
tamente dal comparto turistico (ad esempio, l’impatto sull’economia 
della spesa originata stipendi del personale di un hotel, delle hostess, 
ecc)
10. United Nations Statistics Division (UNSD), Statistical Office of 
the European Communities (Eurostat), Organisation for Economic 
Cooperation and Development (OECD) e World Tourism Organisation 
(UNWTO), Tourism Satellite Account: Recommended Methodological 
Framework (TSA:RMF 2008), 2008 (https://unstats.un.org/unsd/pu-
blication/seriesf/seriesf_80rev1e.pdf)
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“Lavoro dignitoso e crescita economica”: quota del va-
lore aggiunto del turismo rispetto al totale economia; 
quota delle posizioni lavorative impiegate nelle indu-
strie turistiche rispetto al totale economia; per il Goal 
12”Consumo e produzione responsabili”: incidenza del 
turismo sui rifiuti per regione (fonte Ispra); indice regio-
nale di intensità turistica; presenze in esercizi ricettivi 
open air, agriturismi e rifugi montani per regione; viaggi 
per turismo per tipologia di viaggio e principale mezzo di 
trasporto; per il Goal 14 “La vita sott’acqua”: rifiuti marini 
lungo le coste italiane per regione (fonte Ispra).
Come detto, l’Istituto attualmente sta intraprendendo 
nuove sfide, iniziative e miglioramenti riguardanti le 
statistiche del turismo (concertate a livello europeo o 
nazionale). Le azioni riguardano diverse fasi del proces-
so di produzione dell’informazione statistica (e possono 
coinvolgere diversi attori):
 ‐ in input:

 ‐  miglioramento/arricchimento informativo delle 
indagini tradizionali correnti (sotto Regolamento 
comunitario)

 ‐  esplorazione di nuove fonti di dati (big data e dati di 
fonte amministrativa), per verificarne la possibilità 
di un loro utilizzo a fini statistici

 ‐  integrazione/combinazione efficace di diverse fon-
ti, per una visione più olistica del settore

 ‐ in output:
 ‐  evoluzione delle statistiche primarie sul turismo
 ‐  nuovi indicatori, prodotti ed elaborati statistici

Si tratta di un quadro più complesso che spesso si trova 
indicato in letteratura come “ecosistema” dei dati sul 
turismo11: esso amplia il concetto di sistema delle stati-
stiche del turismo, il quale si concentra sulla produzione 
di statistiche ufficiali nel settore del turismo, includendo 
una visione più estesa ed interconnessa dei dati, gene-
rando valore aggiunto. L’ecosistema, infatti, considera 
i dati come una risorsa vitale e comprende più attori, 
risorse e processi che ruotano attorno alla raccolta, 
gestione, elaborazione ed analisi delle informazioni nel 
contesto del turismo.
Di seguito vengono illustrate alcune delle azioni di mi-
glioramento intraprese, senza entrare in dettagli appro-
fonditi. È importante sottolineare che la realizzazione di 
alcune delle stesse è subordinata a diverse condizioni. In 
primo luogo, per la loro realizzazione sarà necessario ga-
rantire un’adeguata disponibilità di risorse, in particolare 
umane. In secondo luogo, per consentire una continuità 
efficace delle attività programmate, sarà fondamentale 
definirne le priorità, affinché ci si possa concentrare in 
prims su quelle più rilevanti. Sarà altresì essenziale, in 

11. Christophe Demunter (Eurostat), Making the transition hap-
pen – setting targets and accounting for progress, 20th European 
Tourism Forum, on line, 17 novembre 2021 e Nico Heerschap (Statistics 
Netherlands), Main challenges for future tourism statistics, Unwto 
Asia-Pacific workshop on measuring the sustainability of tourism, 14 
dicembre 2021

una logica di risk management, tenere conto della pos-
sibilità che intervengano eventuali nuovi fattori esterni o 
interni all’Istat che potrebbero alterare il piano di lavoro 
e le priorità stabilite, rendendo necessari eventuali stra-
tegie per adeguarsi alle nuove condizioni di contesto.

3. MODERNIZZAZIONE DEL REGOLAMENTO 
COMUNITARIO

In generale, la revisione periodica dei Regolamenti eu-
ropei sulle statistiche mira a garantire la rilevanza e la 
qualità delle statistiche prodotte, promuovendo l’ar-
monizzazione, la comparabilità e l’integrazione delle 
informazioni tra i paesi membri dell’Unione Europea. 
Relativamente alle statistiche del turismo, già il recente 
Regolamento delegato (Ue) n. 1681 del 201912, che mo-
dificava il Regolamento (UE) n. 692/201113, presentava 
alcuni elementi innovativi di rilievo:
a. maggiore tempestività nella trasmissione ad Eurostat 

dei dati mensili congiunturali (arrivi, presenze e indici 
di utilizzazione di letti e camere), secondo le disaggre-
gazioni già previste nel Reg. n. 692/2011: ossia invio a 
t+8 settimane rispetto al mese di riferimento dei dati 
fino al 2021 e, a partire dall’anno di riferimento dati 
2022, a t+6 settimane;

b. ampliamento dei dettagli informativi – in particolare 
dal punto di vista territoriale - relativi alla trasmissio-
ne annuale dei dati (cioè quelli – dettagliati secondo 
varie dimensioni - forniti ad Eurostat a fine giugno 
di ciascun anno e relativi all’anno precedente): dati 
annuali per provincia e dati mensili per regione, disag-
gregazioni dei dati per tipologie di località combinate 
fra di loro (grado di urbanizzazione e vicinanza o meno 
al mare), dati fino al dettaglio comunale per i comuni 
identificatiti come cities.

Attualmente il Regolamento è nuovamente oggetto di 
discussione per adeguarlo ulteriormente alle esigen-
ze conoscitive del settore. Nel 2020, Eurostat, infatti, 
ha avviato la consultazione con gli istituti nazionali di 
statistica degli Stati Membri per iniziare il processo di 
modernizzazione delle statistiche del turismo e, conse-
guentemente, aggiornarne il quadro normativo. I prin-
cipali filoni su cui attualmente si sta concentrando la 
discussione – nei Working Group on tourism statistics 
annuali e le Task Force appositamente costituite - sono 
gli indicatori sul turismo sostenibile e la maggiore gra-
nularità territoriale dei dati.

12. Commissione europea, Regolamento delegato (UE) 2019/1681: https://
eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=CELEX%3A32019R1681
13. Maria Teresa Santoro, Il quadro europeo delle statistiche sul tu-
rismo, XIV Rapporto sul turismo italiano 2005, pp. 181-197, Edizioni 
Mercury, Roma, 27 settembre 2005
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a. Nuovi indicatori sul turismo sostenibile
Come noto, negli ultimi anni, il tema della sostenibilità 
del turismo è diventato una priorità e la sua misurazio-
ne rappresenta una sfida per le statistiche europee. 
L’interesse generale per il turismo sostenibile è au-
mentato considerevolmente: il turismo, infatti, produce 
effetti economici positivi, può svolgere un ruolo attivo 
nella conservazione del patrimonio naturale e culturale, 
contribuisce all’economia, all’occupazione e all’inclusio-
ne sociale nelle destinazioni. Tuttavia, nonostante il suo 
potenziale positivo, la crescita del settore può portare 
anche una serie di effetti negativi sull’ambiente natu-
rale, socio-culturale ed economico delle destinazioni 
ed esempi di forme di turismo poco sostenibili si sono 
moltiplicati. Per cui l’esigenza di avere dati che possano 
dare indicazioni sulla performance e sugli impatti del 
turismo è divenuta imprescindibile al fine di fornire ai 
decisori politici e a tutte le parti interessate gli strumenti 
chiave per supportare la formulazione e l’attuazione di 
politiche e strategie per il turismo sostenibile14.
Nell’ultima riunione del Working Group (ottobre 2022) i 
delegati hanno sostenuto la proposta di Eurostat volta 
ad adottare un approccio graduale nel sistema di misu-
razione, concentrando, cioè, gli sforzi inizialmente su un 
insieme di indicatori derivati dalle statistiche ufficiali 
già nella disponibilità di Eurostat, così da finalizzare, 
nel più breve termine possibile, una serie di misurazio-
ni derivanti da dati già nella disponibilità ed armonizzati 
tra i vari Stati Membri. Questo primo set, sicuramente 
incompleto e sbilanciato, successivamente potrà essere 
gradualmente approfondito (ad esempio, migliorandone 
il livello di dettaglio territoriale e temporale) ed ampliato 
(ad esempio, aumentando il numero di indicatori), man 
mano che diverranno disponibili nuove fonti di dati o 
maggiori disaggregazioni. La proposta tocca cinque 
temi principali:
 ‐ l’economia: con indicatori monetari e indicatori di 

volume turistico,
 ‐ il mercato del lavoro: con indicatori sull’occupazione 

e le sue caratteristiche,
 ‐ gli aspetti sociali e culturali: con indicatori circa la 

partecipazione al turismo e la pressione turistica,
 ‐ l’ambiente: con indicatori sui trasporti, la qualità del-

le acque balneabili, le emissioni, i rifiuti, le strutture 
con marchio di qualità ecologica, le aree protette e 
parchi naturali,

 ‐ la digitalizzazione: con indicatori sia orientati al set-
tore turistico sia alle famiglie.

Queste misurazioni saranno costruite, come detto, at-
tingendo ai dati ufficiali provenienti dalle indagini sta-
tistiche sul turismo - lato offerta e lato domanda - ma 

14. Maria Teresa Santoro, Official Statistics in Italy e Official stati-
stics and networking for data in tourism agli eventi internazionali 
Data management for sustainable tourism, Regione Lazio-Interreg 
Mediterranean-Best Med, Roma, 9/12/20 e 16/12/21

anche dal CST, la bilancia dei pagamenti, la contabilità 
nazionale, le indagini strutturali sulle imprese, le forze 
di lavoro, le indagini sul costo del lavoro e le retribuzioni, 
etc.

b. Maggiore granularità dei dati
Il turismo è un settore a forte dimensione subnazionale, 
con caratteristiche, impatto ambientale e modelli sta-
gionali molto differenti nei diversi territori. A livello sia 
nazionale sia internazionale (ad esempio espresso dalla 
DG Grow della Commissione Europea), si sottolinea l’im-
portanza di raggiungere una granularità delle statistiche 
sul turismo, armonizzata a livello europeo, maggiore ri-
spetto a quella attualmente disponibile. Il miglioramento 
della granularità si riferisce sia al dettaglio geografico 
che temporale. Il Working Group si sta concentrando 
sull’aspetto della granularità territoriale. Come detto 
poc’anzi il Regolamento delegato n. 1681/2019 aveva 
già introdotto novità migliorative; l’attuale proposta in 
discussione prevede il dettaglio provinciale per la tra-
smissione annuale dei dati relativi alla capacità e ai flussi 
mensili di movimento, a partire dall’anno di riferimento 
2023, su base volontaria, per un certo periodo di tempo. 
È, inoltre, prevista la trasmissione trimestrale, sempre 
su base volontaria, delle presenze mensili dei clienti 
stranieri disaggregate per Paese di residenza.

4. INIZIATIVE SUI BIG DATA PER UNA POSSIBILE 
INTEGRAZIONE DELLE ATTUALI STATISTICHE 
UFFICIALI SUL TURISMO

L’evoluzione delle tecnologie digitali e le fonti non tradi-
zionali di dati stanno impattando anche il mondo della 
statistica ufficiale e, in particolare, quello del settore 
turismo. Le piattaforme di prenotazione online, i siti di 
recensioni di viaggio, i social media, i gestori di telefonia, 
solo per citarne alcuni, possiedono una vasta quantità 
di informazioni, raccolte per finalità non statistiche ma 
potenzialmente utili per potenziare il quadro informativo 
sul turismo. Negli ultimi anni, Eurostat e l‘Istat hanno av-
viato alcuni studi progettuali ed accordi per l’utilizzo dei 
big data per fini statistici. Queste attività, aventi l’obiet-
tivo finale di produrre statistiche pertinenti e affidabili 
basate su dati detenuti da privati, rappresentano una 
sfida unica per il mondo della statistica ufficiale.

a. Dati delle piattaforme della collaborative economy
Il settore del turismo ha trovato nel web un luogo ideale 
di incontro tra domanda e offerta. In questo contesto, 
un ruolo significativo è svolto dalle piattaforme digitali 
di transazione, ovvero quegli intermediari che, operan-
do su Internet, sono in grado di mettere in contatto un 
numero assai elevato di potenziali clienti con una mol-
teplicità di fornitori di servizi turistici – dal trasporto, 
all’accoglienza, alla ricettività o alla ristorazione. In Italia, 
come in molti altri Paesi, gli esercizi extra-alberghieri e, 
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in particolare, il segmento degli alloggi messi a disposi-
zione da privati non professionisti, hanno trovato nel web 
un’occasione unica di entrare in contatto con il mercato 
globale. Questa trasformazione non è però senza rischi: 
gli alloggi a breve termine offrono soluzioni convenienti 
per i turisti e nuove fonti di guadagno per le persone ma, 
allo stesso tempo, sono motivo di preoccupazione per 
l’impatto sulle comunità locali, a causa della riduzione 
dell’offerta abitativa per uso civile. inoltre, queste strut-
ture spesso non figurano come attività ricettive ufficiali, 
con un conseguente danno per l’erario e per le imprese 
regolari. Per tali motivi è quanto mai necessario acquisi-
re dati coerenti ed affidabili anche su tale nuova realtà15.
Nel 2020 la Commissione europea16 ha raggiunto un ac-
cordo per la condivisione di dati con i quattro operatori 
turistici leader in Europa: Airbnb, Booking, Expedia Group 
e Tripadvisor. In base all’accordo, Eurostat17 acquisisce 
direttamente i dati dalle quattro piattaforme digitali e 
può diffonderli18. Questo progetto è uno dei primi tenta-
tivi pratici, nell’ambito delle statistiche ufficiali a livello 
dell’Unione Europea, di integrazione di fonti tradizionali 
tramite dati detenuti privatamente e raccolti per scopi 
non statistici19.
I dati condivisi riguardano:
 ‐ Numero di soggiorni, numero di notti prenotate, nu-

mero di pernottamenti (movimento turistico);
 ‐ Numero di host, numero di annunci, numero di posti 

letto (offerta ricettiva).
Le informazioni oggetto della trasmissione da parte 
delle piattaforme riguardano unicamente gli alloggi per 
vacanze e altre strutture per brevi soggiorni (ossia gli 
alloggi classificati nell’ambito della NACE rev.2 con il co-

15. Mascia Di Torrice e Maria Teresa Santoro, Le piattaforme digitali 
come fonti della statistica ufficiale: il caso della ricettività turistica, La 
misurazione dell’economia delle piattaforme in Italia, pp 67-83, Istat, 
Roma 2022 (https://www.istat.it/it/archivio/282337)
16. Commissione europea, Comunicato stampa: https://ec.europa.
eu/commission/presscorner/detail/it/ip_20_194
17. Successivamente Eurostat ha avviato il processo di sottoscrizio-
ne volontaria di appositi accordi bilaterali con gli istituti nazionali di 
statistica degli Stati Membri, per una successiva trasmissione di dati, 
ulteriormente aggregati da Eurostat (sommando i dati delle quattro 
piattaforme). Gli istituti nazionali di statistica possono utilizzare i dati 
per le proprie finalità istituzionali e pubblicarli, ma successivamente 
alla diffusione ufficiale di Eurostat e con alcune precise restrizioni. 
È, infatti, utile precisare che i dettagli pubblicabili sono esattamente 
gli stessi di Eurostat (dati a livello UE, nazionale, nonché per le capi-
tali, dopo tre mesi dal trimestre di riferimento dei dati; dati regionali/
provinciali, così come i dati per le altre specifiche cities previste nel 
Regolamenti comunitario sulle statistiche del turismo, dopo sei mesi 
dal trimestre di riferimento). L’accordo prevede, inoltre, che l’ambi-
to diffusivo sia quello previsto dal citato Regolamento comunitario. 
Infine, i dati ricevuti dagli istituti nazionali di statistica non possono 
essere condivisi con altre istituzioni nazionali
18. Link informativo: https://ec.europa.eu/eurostat/web/
experimental-statistics/collaborative-economy-platforms
19. Simon Bley, Christophe Demunter (Eurostat), From cradle to pro-
duction –measuring the collaborative economy, European conference 
on Quality in official statistics, Vilnius, 8-10 giugno 2022

dice 55.2); in pratica sono esclusi il settore alberghiero 
e quello dei campeggi e simili.
I dati trasmessi dalle piattaforme sono aggregati a livello 
comunale per tutti gli Stati membri UE e per mese.
È rilevante osservare che, dal punto di vista metodolo-
gico, la citata aggregazione dei dati delle quattro piat-
taforme determina un rischio di conteggio multiplo delle 
strutture, per due ordini di motivi, entrambi legati alla 
indisponibilità di dati elementari:
 ‐ duplicazione di alloggi conteggiati sia come preno-

tabili online che come strutture le cui informazioni 
siano già raccolte tramite le indagini ufficiali correnti;

 ‐ duplicazione o moltiplicazione dei dati relativi alle 
strutture presenti contemporaneamente sui siti web 
di due, tre o quattro piattaforme.

Il primo impedisce di integrare e combinare i dati con 
le statistiche sul turismo ufficiali, mentre il secondo di 
poter fornire statistiche sull’offerta ricettiva.
Per tali ragioni i dati generati dall’accordo di Eurostat con 
i quattro operatori debbono essere utilizzati con prudenza 
e nella fase di diffusione devono essere correttamente 
comunicati anche i relativi problemi metodologici. In 
particolare è possibile utilizzare e pubblicare i soli dati 
sui flussi turistici negli alloggi come indicatori a sé stan-
ti (stand-alone dissemination), e, cioè, senza analizzarli 
come una quantificazione di presenze turistiche aggiun-
tive rispetto ai flussi rilevati e diffusi tramite le indagini 
ufficiali ma più semplicemente come flussi di presenze 
turistiche generati dai quattro operatori considerati.

b. Regolamento STR (Short term rentals)
Restando sul tema delle locazioni per brevi periodi 
- scelta sempre più diffusa tra i turisti e attività che 
vede una crescente intermediazione delle piattaforme 
di prenotazione online - c’è da segnalare una recente 
iniziativa normativa che potrebbe andare oltre quanto 
esposto nel precedente paragrafo. Alcuni Paesi europei 
hanno attuato propri sistemi di registrazione delle loca-
zioni, non standardizzati a livello comunitario, e, inoltre, 
la richiesta alle piattaforme online di condividere i dati 
sui locatori e sulle loro attività è divenuta sempre più 
incessante. In tale contesto si inserisce la proposta co-
munitaria di Regolamento sulla raccolta e condivisione 
di dati sui servizi di locazione di alloggi a breve termine 
(Regolamento STR Short - Term Rental), che è attualmen-
te alla prima lettura del Consiglio e Parlamento europeo. 
Il Regolamento STR ha nelle sue intenzioni quello di ap-
portare semplificazioni e benefici per tutti i portatori 
di interesse nel settore: i locatori potranno disporre 
di procedure di registrazione semplici, le piattaforme 
di norme uniformi relativamente alle informazioni che 
devono fornire, i turisti di una maggiore protezione da 
frodi e le autorità pubbliche di dati accurati e affidabili. 
La normativa creerà, inoltre, condizioni di parità con gli 
altri attori del settore della ricettività turistica, quali gli 
albergatori, e contribuirà a combattere le frodi.
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L’articolo 12.4 della proposta riguarda la condivisione dei 
dati con il Sistema Statistico Europeo e, nello specifico, 
i dati sull’attività (il numero di notti per cui l’unità viene 
affittata e il numero di ospiti che hanno soggiornato 
nell’unità per notte) e alcuni dati di capacità (unità, posti 
letto). Ogni Stato membro dovrebbe designare l’organi-
smo responsabile della trasmissione dei dati.
L’Istat ha partecipato al tavolo di coordinamento interisti-
tuzionale per la discussione della bozza di Regolamento, 
coordinato dal Dipartimento per le Politiche Europee 
della Presidenza del Consiglio dei Ministri, relativamente 
agli aspetti tematico-statistici. Si fa presente che l’a-
spetto statistico (ossia la trasmissione dei dati) per la 
normativa in questione è secondario, poiché lo scopo 
principale è, invece, garantire la trasparenza e la leale 
concorrenza; tuttavia poter sfruttare le potenzialità of-
ferte dal Regolamento per soddisfare i desiderata stati-
stici rappresenta una grande opportunità.
In particolare, i temi statistici hanno riguardato princi-
palmente la definizione, in maniera più chiara, del pe-
rimetro di riferimento del Regolamento (ossia le unità 
oggetto del Regolamento20), la richiesta di microdati 
e di variabili aggiuntive (come il Paese di origine degli 
alloggiati, informazione fondamentale per le statistiche 
del turismo).

c. Dati di telefonia mobile
L’utilizzo di dati provenienti da rete mobile per la pro-
duzione delle statistiche del turismo, già sperimentato 
anche a livello internazionale, si prefigura come molto 
promettente, per integrare e arricchire le attuali indagini 
sul turismo, in particolare per la capacità di fornire infor-
mazioni in tempo reale e per l’elevato dettaglio territo-
riale. Alla fine del 2020, nell’ambito di una collaborazione 
tra Istat e Vodafone Business Italia, un gruppo di lavoro 
appositamente costituito ha realizzato uno studio sul tu-
rismo. Il perimetro dell’analisi ha riguardato la Provincia 
di Rimini e il Comune di Roma, due zone a forte vocazio-
ne turistica, in tre momenti temporali specifici: agosto 
2019 e 2020 ed aprile 2020. Tre i casi studio sviluppati: 
stima di arrivi e di presenze di turisti italiani (turismo 
domestico) e provenienti dall’estero (turismo inbound), 
le visite in giornata, le partenze di italiani verso l’estero 
(turismo outbound).
La tecnologia utilizzata è quella di Vodafone Analytics, 
che raccoglie in tempo reale i dati sull’attività della rete 
di telefonia mobile, garantendo informazioni temporali 
e spaziali molto precise, tramite algoritmi di stima pro-
prietari (e riservati).
Dai risultati raggiunti durante l’esperienza di collabora-
zione tra Istat e Vodafone, seppure molto limitata, emer-

20. Allo stato attuale, la bozza esplicita che, dati i diversi approcci esi-
stenti negli Stati membri, ai fini del Regolamento, i servizi di alloggio 
in locazione a breve termine saranno ulteriormente definiti dalla le-
gislazione nazionale

gono le potenzialità dei dati della telefonia mobile per la 
produzione di statistiche complementari e supplemen-
tari a quelle ufficiali esistenti21. Va detto che, dai risultati 
emersi, nel breve termine, è difficile immaginare che i 
dati di telefonia mobile possano sostituire le tradizionali 
fonti di dati per la produzione di statistiche sul turismo. 
Tuttavia, questi dati potrebbero integrare l’attuale pro-
duzione di statistiche e fornire nuove informazioni su ar-
gomenti emergenti, solo parzialmente coperti dalle fonti 
tradizionali (ad esempio, le cosiddette co-visite o i mezzi 
di trasporto all’arrivo e alla partenza del turista) oppure 
per dare indicazioni sulle variazioni congiunturali/ten-
denziali dei flussi turistici, o come variabili ausiliarie 
per stime (anche per periodi inframensili) e previsioni. 
Parallelamente, per una possibile piena valorizzazione 
di queste informazioni, sarà necessario lavorare inten-
samente sulla convergenza definitoria (adattare, cioè, 
i concetti propri di telefonia telefonica alle definizioni 
tipiche delle statistiche sul turismo), perché essa è alla 
base di tutte le attività successive di pieno sfruttamento 
dei dati telefonici. Tale attività concettuale è stata ab-
bastanza difficoltosa e per valutarne la bontà di adatta-
mento sono stati effettuati anche alcuni test durante il 
periodo di lavoro congiunto, ma non giungendo però ad 
una perfetta convergenza definitoria per tutte le variabili 
di interesse.
Nel corso dell’anno probabilmente il progetto dovrebbe 
essere ripreso, cercando di incrociare le attività dello 
stesso con quelle previste da un altro progetto Europeo 
- Multi-MNO project – appena avviato e con scadenza 
giugno 2025, finalizzato a fornire standard sull’utilizzo 
dei dati di telefonia nella statistica europea.

5. NUOVI PRODOTTI ISTITUZIONALI PER IL 
POTENZIAMENTO DELLA RAPPRESENTAZIONE 
TERRITORIALE DEI DATI SUL TURISMO

Negli anni più recenti, per poter offrire indicazioni più 
precise ed efficaci sulle differenti connotazioni e poten-
zialità territoriali del fenomeno turistico, l’Istat ha pro-
dotto definizioni e classificazioni volte a rappresentare 
e a descrivere geografie che vadano al di là, ad esempio, 
delle tradizionali partizioni amministrative.

a. Classificazione dei comuni turistici per densità 
turistica
Nel 2020, sulla base di un preciso mandato normati-
vo22, l’Istat ha prodotto una classificazione del territo-

21. Istat, Vodafone, Exploring mobile network data for tourism stati-
stics: the collaboration between Istat and Vodafone Business Italia, 
Rivista di statistica ufficiale n. 3/2022, pp. 43-76 (https://www.istat.
it/it/files//2023/03/rsu-3-2022.pdf)
22. Legge n. 77 del 17 luglio 2020, recante misure urgenti in materia di 
salute, sostegno al lavoro e all’economia, nonché di politiche sociali 
connesse all’emergenza epidemiologica da COVID-19. Essa prevede-
va, all’art. 182, che l’Istat definisse una classificazione delle attività 
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rio italiano dal punto di vista turistico23 sia in termini di 
vocazione turistica prevalente, sia in termini di densità 
turistica. Il percorso concettuale, metodologico e ope-
rativo seguito dall’Istat per produrre una classificazione 
dei comuni italiani sulla base delle ultime informazioni 
ufficiali disponibili, è partito dal raggruppare i comuni 
italiani (geografia gennaio 2019) secondo due aspetti24:
 ‐ “la categoria turistica principale”, ovvero la vocazione 

turistica potenziale del comune, individuata in base a 
criteri geografici (vicinanza al mare, altitudine, ecc.), 
antropici (grandi comuni urbani) e connessi a specifi-
che dotazioni o caratteristiche territoriali (presenza 
di musei, siti Unesco, ecc.);

 ‐ “la densità turistica”, calcolata a partire da un set con-
sistente di indicatori statistici, individuati per misura-
re la presenza di specifici aspetti del turismo quali le 
dotazioni infrastrutturali, il volume dei flussi turistici 
e l’impatto locale delle attività produttive e dei livelli 
occupazionali nei settori economici tourism oriented.

Le modalità individuate per la categoria turistica pre-
valente sono: grandi città (con turismo prettamente 
multidimensionale); comuni a vocazione culturale, sto-
rica, artistica e paesaggistica; comuni con vocazione 
marittima; comuni del turismo lacuale, comuni con vo-
cazione montana; comuni del turismo termale; comuni a 
vocazione marittima e con vocazione culturale, storica, 
artistica e paesaggistica; comuni a vocazione montana 
e con vocazione culturale, storica, artistica e paesaggi-
stica; comuni a vocazione culturale, storica, artistica e 
paesaggistica e altre vocazioni; altri comuni turistici con 
due vocazioni; comuni turistici non appartenenti ad una 
categoria specifica; comuni non turistici.
La densità turistica presenta, invece, per i comuni defi-
niti come turistici, cinque possibili valori, in base alla sua 
intensità: molto bassa, bassa, media, alta, molto alta.
Gli aspetti più qualificanti di tale classificazione sono 
la sua capacità esplicativa, l’accessibilità e la chiarezza 
del percorso concettuale e metodologico seguito (per la 
costruzione degli indicatori sono stati selezionati fonti 
e dati consistenti con i necessari requisiti di stabilità), 
la sua replicabilità.
In considerazione della continua e rapida evoluzione del 
settore, la classificazione è stata concepita con la con-
sapevolezza di non poter e non dover rappresentare un 

economiche con riferimento alle aree ad alta densità turistica, al fine 
di evidenziarne il nesso turistico territoriale e consentire l’accesso 
a misure di sostegno mirate in favore delle imprese dei settori del 
commercio, della ristorazione e delle strutture ricettive colpite dalla 
prolungata riduzione dei flussi di turisti
23. La classificazione dei comuni italiani per densità turistica è 
diffusa sul sito istituzionale Istat al link: https://www.istat.it/it/
archivio/247191
24. Fabrizio Arosio, La nuova classificazione dei territori in base alla 
densità turistica proposta dall’Istat, Rapporto sul turismo italiano, 
XXIV edizione 2019-2020, pp. 35-44, CNE edizioni, Anno 2020. Per una 
descrizione più dettagliata sulla metodologia seguita dall’Istat, si veda 
anche il link alla nota precedente

sistema di classificazione permanente e definitivo, ma 
di dover, invece, permettere una sua revisione e manu-
tenzione periodica, eventualmente con delle modifiche, 
per recepire eventuali fenomeni o esigenze informative 
emergenti o migliorare l’efficacia del modello adottato.
La classificazione rappresenta un interessante ed ori-
ginale output istituzionale, che favorisce una chiave di 
lettura originale del territorio e consente analisi mirate. 
Tale prodotto, infatti. costituisce uno strumento de-
scrittivo e interpretativo per contestualizzare la lettura 
dei dati e delle informazioni statistiche sui fenomeni tu-
ristici e per evidenziare in modo efficace le specificità 
dei territori e individuare aree geografiche tra loro omo-
genee. Essa, inoltre, per gli elementi evidenziati, con-
sentendo di esplicitare le specificità locali e di eviden-
ziare cluster geografici rispetto alla vocazione turistica 
prevalente, permette che quest’ultimi possano essere 
assunti come target coerenti di specifiche politiche di 
intervento. Ed infatti, attualmente essa viene inserita 
come parametro in alcuni bandi pubblici e atti normativi.

b. Brand territoriali
Come spesso sottolineato, il turismo è un settore di at-
tività in cui la componente territoriale rappresenta un 
elemento fondamentale e, all’interno del panorama na-
zionale, le diverse aree del Paese mostrano caratteristi-
che e performance turistiche sostanzialmente diverse, 
alle quali corrispondono forti specificità.
Ne sono un esempio le realtà territoriali maggiormente 
note a livello nazionale e internazionale e che rappre-
sentano dei “Brand turistici territoriali”, definiti dall’Istat 
come “quei luoghi ai quali corrisponde un contesto turi-
stico tipico, comunemente riconoscibile e riconosciuto 
nell’immaginario collettivo, perché fortemente caratte-
rizzato da elementi ambientali, culturali e paesaggisti-
ci identitari tali da distinguerlo e renderlo unico come 
destinazione e segmento di mercato”.
A tali realtà territoriali è stato dedicato un lavoro di ap-
profondimento ed analisi a fine 2022 e, sulla base dei 
primi risultati, sono stati individuati, perimetrati e de-
scritti 22 Brand territoriali, di cui 10 nell’Italia del Nord, 
9 al Sud e 3 al Centro: Chianti; Cilento; Cinque Terre; 
Costa degli Dei; Costiera amalfitana; Costiera sorren-
tina e Capri; Gallura e Costa Smeralda; Gargano e Isole 
Tremiti; Isole Eolie; Lago di Como; Lago di Garda; Lago 
Maggiore; Langhe e Roero; Maremma toscana e laziale; 
Riviera dei fiori; Riviera romagnola; Salento; Val di Fassa 
e Val di Fiemme; Val Gardena; Val Pusteria; Valle d’Itria; 
Versilia25.
Se in termini demografici i 792 comuni che corrispondo-
no ai Brand territoriali individuati nel 2022 rappresenta-
vano solo l’8,6% della popolazione italiana, dal punto di 

25. Istat, Il turismo in Italia: il potenziale informativo delle statistiche 
territoriali, Stati Generali del Turismo, Chianciano Terme, 28/29 otto-
bre 2022
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vista turistico essi esprimevano ben il 30,2% dell’intera 
capacità ricettiva italiana misurata come offerta di po-
sti letto, con alti tassi di ricettiva e di turisticità. Inoltre 
l’analisi dei flussi turistici relativi ai 22 Brand perimetrati 
ha evidenziato che la “riconoscibilità” di un territorio ha 
rappresentato un elemento competitivo e un fattore di 
resilienza nei momenti di crisi del settore, contribuendo 
a determinare performance migliori rispetto della media 
nazionale nella ripresa dal periodo pandemico26.
L’individuazione dei Brand e la loro perimetrazione, co-
struita sulla base delle informazioni presenti sui vari siti 
web dedicati e/o utilizzando pubblicazioni specifiche, è 
da considerarsi provvisoria e quindi soggetta a aggior-
namenti e modifiche.

6. NUOVI PRODOTTI SETTORIALI

a. Il registro statistico degli esercizi ricettivi
Un altro output importante al quale l’Istituto di statistica 
sta lavorando è la costruzione di un registro statistico 
delle strutture ricettive presenti sul territorio nazio-
nale, con l’obiettivo di arricchire l’offerta e la qualità 
delle informazioni statistiche prodotte sulla ricettività 
nazionale.
Allo stato attuale, le Regioni e le Province autonome 
detengono, ciascuno per il proprio ambito territoriale 
di riferimento, un proprio archivio di esercizi ricettivi 
ufficiali, sulla cui base sono condotte le indagini sul 
turismo, dal lato dell’offerta. In un’ottica di costante 
miglioramento della qualità dell’informazione statisti-
ca prodotta e diffusa, l’Istat ha iniziato ad acquisire gli 
archivi territoriali con i dati strutturali e anagrafici delle 
strutture ricettive secondo un coreset di variabili chiave 
e uno specifico formato di trasmissione2728.
L’intenzione è stata quella di creare un registro stati-
stico di base, partendo da più archivi amministrativi, 
ad iniziare da quelli provenienti dalle Regioni/Province 
autonome. Nella sua strutturazione, è pensato come un 
futuro “registro satellite” del sistema dei registri statisti-
ci delle imprese ASIA e FRAME SBS, integrabile, quindi, 
sia con i registri istituzionali ma anche con altre fonti di 
dati sulle strutture ricettive come: banche dati istitu-
zionali (si pensi alla banca dati delle strutture ricettive 
e degli immobili destinati alle locazioni brevi, previsto 
dall’art. 2, comma 2, del decreto del Ministro del turismo 
29 settembre 2021, n. 161), open data o big data.

26. Istat, Rapporto Annuale Istat 2023. La situazione del Paese, 7 luglio 
2023
27. Petrei F., Santoro M. T., Registro statistico delle strutture ricet-
tive italiane: stato dell’arte e prospettive, TURISTICA Anno XXVIII, 
giugno-settembre 2019 (n.3/2019), pp5-18, NMTC, Florence
28. Maria Teresa Santoro, Lorenzo Cavallo, Silvia Di Sante, Francesca 
Petrei, Il registro statistico delle strutture ricettive italiane: sviluppo 
e prospettive di analisi, 14 Conferenza Nazionale di Statistica (https://
www.istat.it/storage/14-Conferenza-nazionale-statistica/poster/098.
jpg)

L’unità di riferimento di tale registro è l’esercizio ricetti-
vo - a livello di unità locale economica omogenea (local 
KAU unit) - attivo, cioè aperto, indipendentemente dalla 
durata del periodo di apertura. Il registro di base con-
terrà le principali variabili identificative (denominazione, 
indirizzo, etc.) e descrittive (categoria/tipo di alloggio, 
posti letto, camere, etc.) delle strutture ricettive.
L’interesse specifico dell’Istat al registro unico delle 
strutture ricettive italiane è in primis di tipo statistico. 
Esso consentirà di avere informazioni puntuali e pie-
na contezza relativamente alle unità di riferimento del 
settore ricettivo e, di conseguenza, delle statistiche del 
turismo (lato offerta).
Il registro permetterà, inoltre:
 ‐ di standardizzare ed armonizzare i dati a livello nazio-

nale essendo la classificazione delle strutture ricet-
tive regolata da leggi regionali, talvolta divergenti da 
regione a regione, nonché soggette a continue mo-
difiche ed integrazioni;

 ‐ di valorizzare, anche tramite l’integrazione di più fonti 
- statistiche ed amministrative - e tramite l’utilizzo di 
big data, le informazioni di ciascun archivio di input, 
offrendo una maggiore copertura dei fenomeni di 
interesse turistico ed estendendo le conoscenze su 
ambiti che attualmente non è possibile documentare 
con le fonti disponibili;

 ‐ di selezionare campioni rappresentativi di strutture 
ricettive per svolgere indagini campionarie ad hoc su 
aspetti legati al turismo, potendo disporre di una li-
sta puntuale e corredata di molte variabili descrittive 
delle proprie unità.

La necessità di avere a disposizione un unico archivio 
nazionale, armonizzato e completo, è indubbia e tale 
registro risulta utile non solo all’Istat, ma anche a tutti 
coloro che, per vari motivi, hanno a che fare con il tema 
turismo. Inoltre, benefici sono evidenti in termini di riuso 
e di valorizzazione dei dati, nonché di riduzione di costi 
e di disturbo statistico derivanti da un uso sistematico 
delle fonti amministrative già esistenti a livello locale.

b. Previsioni
Da più parti, negli ultimi anni, è emersa l’esigenza di ar-
ricchire l’offerta di informazioni statistiche sul turismo 
con la produzione di dati di previsione sui flussi.
Per provare a soddisfare questa esigenza informativa, 
l’Istat ha avviato uno studio preliminare finalizzato a svi-
luppare un modello di previsione a breve-medio termine 
dei dati di flusso nelle strutture ricettive presenti sul 
territorio nazionale (ossia sulle variabili arrivi e presen-
ze), declinati per la componente domestica e per quella 
inbound e per macro tipologia ricettiva (strutture alber-
ghiere vs strutture extra-alberghiere).
Dall’analisi è emerso che, tra le varie opzioni, la scelta 
più idonea sembra essere quella di partire dalla model-
lizzazione delle lunghe serie storiche dei dati mensili sui 
flussi turistici disponibili. Il recente passato ha, tuttavia, 
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evidenziato come gli scenari attesi possono essere com-
pletamente stravolti da eventi imprevisti e generare asso-
lute discontinuità, per cui il lavoro proseguirà valutando 
l’opportunità di arricchire la modellizzazione di base, con 
l’inserimento di dati ausiliari, con la finalità di provare a 
cogliere e a considerare anche l’impatto di fattori esterni. 
Allo scopo sarà necessario individuare le informazioni utili 
e sostenibili provenienti da fonti ausiliarie e complemen-
tari a quella dell’indagine di Movimento (sia già nella dispo-
nibilità di Istat sia esterne), le quali possono contribuire a 
intercettare in modo più tempestivo ed efficace eventuali 
perturbazioni congiunturali e fattori di shock.

7. COLLABORAZIONI INTER-ISTITUZIONALI PER 
LA VALORIZZAZIONE E IL POTENZIAMENTO DEL 
PATRIMONIO INFORMATIVO

a. Utilizzo di fonti amministrative alternative: gruppo 
di lavoro con il Ministero del Turismo per l’utilizzo dei 
dati “Alloggiati web”
È di recente costituzione il un Gruppo di lavoro interi-
stituzionale “Alloggiati web”, incardinato nell’ambito del 
Protocollo d’intesa “Sviluppo e valorizzazione dell’infor-
mazione statistica sul turismo” sottoscritto dall’Istat e 
dal Ministero del turismo.
Il suo compito sarà quello di analizzare i dati e i meta-
dati del sistema informativo “Alloggiati web”, ossia delle 
informazioni che il Ministero del Turismo acquisisce di-
rettamente dal Ministero dell’Interno, secondo quanto 
previsto dall’articolo 6-quarter del Decreto Legge n. 
4 del 27 gennaio 202229, per verificarne la qualità e la 
coerenza con i risultati da indagine statistica prodotti 
dall’Istat e l’utilizzabilità ad integrazione e a supporto dei 
dati d’indagine. Inoltre, il gruppo dovrà predisporre op-
portune note metodologiche per il loro eventuale utilizzo 
a fini statistici e definire le modalità di scambio dei dati.
Si fa presente che i dati in oggetto sono raccolti per motivi 
di pubblica sicurezza e derivano dalle estrazioni effet-
tuate sulla banca dati “Alloggiati web” del Dipartimento di 
pubblica sicurezza del Ministero dell’Interno. La disponi-
bilità a condividere tali informazioni in forma aggregata 
e l’eventuale richiesta congiunta al Ministero dell’Interno 
sia di un approfondimento su alcuni aspetti definitori 
incerti sia di integrazione del set trasmesso con disag-
gregazioni aggiuntive già disponibili e fondamentali per 
rispondere a tutte le esigenze informative previste anche 
dai Regolamenti comunitari sulle statistiche del turismo 
(come, ad esempio, il Paese di provenienza della clientela 
estera e la Regione di provenienza della clientela italiana) 
potrà consentire di raggiungere importanti vantaggi: la ri-
duzione e semplificazione degli adempimenti informativi 

29. I dati di alloggiati web sono resi disponibili al Ministero del Turismo 
secondo le modalità previste dal decreto del Ministero dell’Economia e 
delle Finanze e del Ministero dell’Interno dell’11 novembre 2020 (ossia 
con frequenza di ricezione del dato mensile e secondo il Tracciato 
record rif. Allegato A al Decreto)

che gravano sulle strutture ricettive, la riduzione dei costi 
di acquisizione dei dati a carico della Pubblica ammini-
strazione, nonché la maggiore tempestività, copertura, 
accuratezza e granularità delle informazioni disponibili a 
supporto delle politiche di settore.
Allo stato attuale, alcuni filoni di attività riguarderanno 
un lavoro di raccordo sui codici territoriali, per la deter-
minazione puntuale dell’universo di riferimento (è neces-
sario comprendere bene, infatti, quali siano le tipologie 
di alloggio comprese nel set di dati ed escludere quelle 
out of scope) e l’analisi delle variabili acquisite, per capire 
se siano direttamente confrontabili con quelle utilizzate 
per le statistiche ufficiali.

b. Gruppo di lavoro permanente interistituzionale 
Istat-Banca d’Italia
Si richiama qui che, da alcuni anni, è attivo un Gruppo di 
lavoro permanente interistituzionale Istat-Banca d’Italia 
sul “Monitoraggio delle statistiche sui flussi del turismo 
internazionale dell’Italia”, la cui finalità è la condivisione 
dei dati sul turismo internazionale prodotti dai due enti, il 
confronto sulle relative metodologie e la messa in atto di 
azioni per accrescere la fruibilità, la qualità e la coerenza 
dei dati raccolti. Il Gruppo ha prodotto nota sulle diffe-
renze definitorie, classificatorie e metodologiche tra le 
fonti dei due Istituti (pubblicata il 5/6/2020 su entrambi 
i siti istituzionali)30.

8. COMBINAZIONE ED INTEGRAZIONE DI DATI PER 
UNA LETTURA CONGIUNTA DEL FENOMENO

In precedenza si è detto che le diverse fonti possono for-
nire informazioni su aspetti complementari del turismo. 
Ad esempio, i dati provenienti dalle indagini più tema-
tiche possono fornire informazioni sull’offerta ricettiva 
e i flussi turistici, sulle spese effettuate in viaggio, sul-
le caratteristiche dei turisti. Le altre indagini ufficiali 
condotte dall’Istat possono fornire informazioni sull’oc-
cupazione e su altre variabili economiche nel settore 
turistico. Oppure descrivere in maniera più approfondita 
un particolare segmento (ad esempio, l’indagine sugli 
agriturismi) o un aspetto legato alla fruizione turistica 
(ad esempio, l’indagine sui musei). L’integrazione e la 
combinazione di più fonti di dati statistiche nel conte-
sto del turismo sono aspetti fondamentali per ottenere 
una visione più completa ed interconnessa del settore 
turismo, potendo consentire di condurre analisi e ricer-
che tematiche più approfondite e complesse, attraverso 
l’incrocio dei dati, rendendo possibile mettere in corre-
lazione informazioni di fonte diversa. La messa a fattor 
comune dei dati aiuta anche a valutare meglio l’efficacia 
delle politiche esistenti, ad identificare aree di miglio-

30. https://www.bancaditalia.it/statistiche/tematiche/rapporti-este-
ro/turismo-internazionale/una-breve-guida-alle-statistiche-sul-turi-
smo.pdf e https://www.istat.it/it/archivio/243826
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ramento e ad adattare le strategie in base alle esigenze 
e alle tendenze emergenti del settore turistico.
L’integrazione delle fonti statistiche richiede necessa-
riamente una fase preliminare di pianificazione, di indi-
viduazione delle fonti da privilegiare, almeno in una fase 
iniziale, di standardizzazione delle definizioni e classi-
ficazioni, e, ovviamente, la collaborazione tra tutti gli 
attori coinvolti nella produzione delle statistiche.
Anche su tale aspetto l’Istituto intende investire ed in 
varie occasioni, come ad esempio le ultime audizioni, e 
comunicati stampa sul turismo, ha iniziato a diffonde-
re, accanto ai dati di flusso, anche dati economici sul 
settore.

a. Industrie turistiche
Uno degli step propedeutici della combinazione delle 
fonti informative riguarda la cosiddetta definizione delle 
industrie turistiche, ossia il complesso di attività econo-
miche coinvolte nella produzione di servizi per il turismo, 
quali, l’alloggio, la ristorazione, i trasporti, le attrazioni 
turistiche, i servizi turistici, etc..
La loro caratteristica principale è la dipendenza dalla 
domanda dei turisti e spesso, per alcune di esse, una 
stagionalità pronunciata. Inoltre, nella maggior parte 
dei casi, solo una parte della produzione di queste in-
dustrie è destinata in modo diretto alla soddisfazione 
della domanda turistica.
Oltre a queste attività connesse, il settore turistico, 
ovviamente, interagisce con altri settori dell’economia 
(l’industria manifatturiera per la produzione di souvenir 
e prodotti turistici, il settore agricolo per la fornitura 
di prodotti alimentari e bevande, il settore dei servizi 
finanziari per i pagamenti e le transazioni, e così via).
L’interconnessione con altri settori rende il turismo un 
settore economico molto importante e impattante.
La perimetrazione dell’industria turistica si basa su una 
opportuna selezione di codici della classificazione sta-
tistica delle attività economiche ATECO2007, aggiorna-
mento 2022/NACE rev.231.
Nella letteratura statistica ufficiale internazionale alcuni 
approcci teorici per la definizione dei settori economici 
afferenti al dominio “turismo” sono ormai consolidati e su 
tale base si lavora per assicurare sempre maggiore con-
frontabilità delle statistiche prodotte dai singoli Paesi.
A livello europeo, Eurostat per le sue analisi economiche 
sulle industrie del turismo utilizza un elenco perfeziona-
to delle industrie del turismo elaborato dall’UNWTO32, 
meglio adattato al contesto europeo33.

31. Si segnala che le classificazioni NACE rev.2 e ATECO2007 sono 
attualmente in fase di revisione ed aggiornamento
32. UNWTO, International recommendations for tourism statistics 
2008 e Tourism Satellite Account: Recommended Methodological 
Framework 2008, 2008 (https://unstats.un.org/unsd/tourism/metho-
dology.asp)
33. https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.
php?title=Glossary:Tourism_industries

Il perimetro comprende i seguenti codici di classe NACE 
rev.2.
 ‐ H4910 trasporto ferroviario passeggeri
 ‐ H4932 Trasporto con taxi, noleggio di autovetture con 

conducente
 ‐ H4939 Altri trasporti terrestri di passeggeri n.c.a.
 ‐ H5010 Trasporto marittimo e costiero di passeggeri
 ‐ H5030 Trasporto di passeggeri per vie d’acqua interne 

(inclusi i trasporti lagunari)
 ‐ H5110 Trasporto aereo di passeggeri (di linea; non di 

linea e voli charter)
 ‐ I5510 Alberghi e strutture simili
 ‐ I5520 Alloggi per vacanze e altre strutture per brevi 

soggiorni
 ‐ I5530 Aree di campeggio e aree attrezzate per camper 

e roulotte
 ‐ I5610 Ristoranti e attività di ristorazione mobile
 ‐ I5630 Bar e altri esercizi simili senza cucina (bar, pub, 

birrerie, caffetterie, enoteche)
 ‐ N7710 Noleggio di autoveicoli
 ‐ N7721 Noleggio di attrezzature sportive e ricreative
 ‐ N7910 Attività delle agenzie di viaggio - Attività dei 

tour operator
 ‐ N7990 Altri servizi di prenotazione e altre attività di 

assistenza turistica non svolte dalle agenzie di viaggio
L’elenco di cui sopra è poi ulteriormente suddiviso in due 
sottocategorie: “mainly tourism” e “partially tourism”. La 
prima sottocategoria include le sole classi H5110, I5510, 
I5520, I5530 e N7910, che individuano attività economi-
che fortemente connesse al turismo.
Dall’elenco Eurostat vengono, invece escluse, le “altre 
strutture ricettive” (I5590), le “altre attività di ristora-
zione” (I5629) e le “attività immobiliari” (L68), sebbene 
individuate dall’UNWTO, poiché ritenute attività non 
sufficientemente correlate al turismo da giustificare la 
loro inclusione
Il Conto Satellite del Turismo - che si ricorda essere lo 
strumento internazionalmente riconosciuto e racco-
mandato per valutare la dimensione economica dell’in-
dustria turistica, secondo quanto raccomandato dalle 
linee metodologiche internazionali - prende in conside-
razione nelle sue stime anche altre classi34 (il cosiddetto 
“turismo allargato”):
 ‐ H5590 Altri alloggi
 ‐ L6810 Compravendita di beni immobili effettuata su 

beni propri
 ‐ L6831 Attività di mediazione immobiliare
 ‐ L6832 Gestione di immobili per conto terzi
 ‐ L6820 Affitto e gestione di immobili di proprietà o 

in leasing
 ‐ R9001 Rappresentazioni artistiche
 ‐ R9002 Attività di supporto alle rappresentazioni 

artistiche
 ‐ R9003 Creazioni artistiche e letterarie

34. https://unstats.un.org/unsd/publication/seriesf/seriesf_80rev1e.pdf
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 ‐ R9004 Gestione di strutture artistiche
 ‐ R9102 Attività di musei
 ‐ R9103 Gestione di luoghi e monumenti storici e at-

trazioni simili
 ‐ R9104 Attività degli orti botanici, dei giardini zoologici 

e delle riserve naturali
 ‐ R9200 Attività riguardanti le lotterie, le scommesse, 

le case da gioco
 ‐ R9311 Gestione di impianti sportivi
 ‐ R9319 Altre attività sportive
 ‐ R9321 Parchi di divertimento e parchi tematici
 ‐ R9329 Altre attività ricreative e di divertimento

Partendo da questa base, l’obiettivo sarà quello di lavo-
rare su una perimetrazione più precisa delle industrie 
turistiche, al fine di ottenere una visione integrata dei 
dati provenienti dalle diverse fonti.
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Il 2022 ha rappresentato, come era nelle aspettative, 
un anno di sostanziale ripresa, ma anche un anno fon-
damentale per verificare l’evoluzione delle dinamiche 
che indirizzano la competitività delle destinazioni alla 
luce dell’esperienza traumatica della pandemia, che 
ha lasciato un segno profondo sui comportamenti e 
sulle preferenze dei visitatori ma anche sulle strategie 
di organizzazione e di promozione attuate dagli opera-
tori e delle DMO attivi nei vari territori. Particolare in-
teresse riveste, dunque, questa sezione, che si propo-
ne di offrire una panoramica sull’evoluzione dei fattori 
e delle condizioni che determinano la competitività 
delle destinazioni, focalizzando contemporaneamente 
l’attenzione su alcune delle tendenze più innovative 
che stanno provando a intercettare nuove nicchie di 
mercato e nuove aspettative da parte della domanda. 
Anche quest’anno – e non poteva essere altrimenti, 
considerata la forte spinta che proprio la pandemia ha 
dato in tal senso – il filo conduttore dei vari contributi 
che compongono la sezione è costituito dal concetto 
di sostenibilità, a conferma di una nuova sensibilità 
diffusa fra gli attori della filiera turistica, sempre più 
consapevoli di dover dare risposte diverse a turisti che 
in questi anni hanno iniziato a cercare esperienze di-
verse, lontane dai luoghi comuni del turismo di massa 
e proiettate verso forme di fruizione del territorio più 
autentiche e genuine.
La parte generale, come di consueto, si apre valutando 
lo stato dell’arte del posizionamento competitivo della 
destinazione “Italia”, che sembra vivere un momento 
positivo, in quanto la quota di mercato sul mercato glo-
bale è salita dal 4,4% dell’ultimo anno prepandemico al 
5,2% del 2022, un miglioramento sensibile che potrebbe 
giustificare un cauto ottimismo sulle effettive doti di 
resilienza del nostro movimento. In realtà, allargando 
la prospettiva, si nota come questo consolidamento 
competitivo rifletta un fenomeno più generale che ha 
visto una crescita diffusa di tutte le destinazioni dell’Eu-
ropa Mediterranea. Anzi, in questa più ristretta arena 
competitiva, la posizione relativa dell’Italia è peggiora-
ta, passando da una quota del 21,4% nel 2019 a una del 
18,7% nel 2022. Infatti, gli altri Paesi che si affacciano 

sul bacino mediterraneo sono stati più rapidi del nostro 
nel recuperare i flussi persi con la pandemia.
Una chiave di lettura per interpretare le possibili criticità 
in un sistema comunque molto vitale come quello ita-
liano viene proposta nel secondo contributo della parte 
generale che analizza le dinamiche dei flussi e delle per-
cezioni dei turisti verso le destinazioni italiane di turismo 
culturale. Nel registrare un significativo ritorno dei flussi 
turistici nelle rinomate città d’arte del nostro Paese, l’au-
tore evidenzia un dato che merita sicuramente attenzio-
ne: mentre il livello di soddisfazione nei confronti degli 
attrattori e del paesaggio culturale risulta ulteriormente 
aumentato nell’ultimo biennio fino a toccare punte di 
assoluta eccellenza, il Sentiment Index relativo a tutti i 
comparti (che include anche una valutazione dei servizi) 
vede un leggero regresso. Tornando in Italia, i turisti in-
ternazionali dimostrano, quindi, di apprezzare sempre di 
più le bellezze culturali e naturali che solo il nostro Paese 
è in grado di proporre, ma nutrono qualche riserva sulla 
qualità dell’offerta dei servizi e in particolare di quelli 
relativi alla ricettività.
La sfida della competitività si sposta, quindi, sempre di 
più sulla capacità delle destinazioni di offrire servizi qua-
lificati, anche sfruttando le opportunità offerte dalle tec-
nologie digitali per garantire ai visitatori esperienze pia-
cevoli e memorabili all’insegna della sostenibilità. Questo 
tema viene approfondito nel terzo contributo della parte 
generale, che propone una valutazione aggiornata dello 
Smart Tourism Competitive Index con riferimento ad 
alcune delle principali città turistiche italiane, al fine 
di fare emergere una misura della effettiva attitudine 
delle nostre destinazioni ad offrire risposte “smart” alle 
aspettative dei visitatori (ma anche dei residenti), favo-
rendo una piena valorizzazione delle attrazioni locali e 
una più facile fruizione dei servizi presenti sul territo-
rio, nel pieno rispetto dei principi della sostenibilità. Ne 
esce un quadro interessante che evidenzia la crescente 
attenzione con cui le nostre città si stanno impegnando 
per adeguarsi ai requisiti di uno smart tourism ma anche 
i notevoli margini di miglioramento ancora esistenti.
La sezione dedicata ai focus ospita sei contributi che, 
nel complesso, offrono interessanti approfondimenti su 
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temi rilevanti nella prospettiva della transizione digitale, 
ambientale e sociale che le destinazioni sono chiamate 
ad affrontare per lo sviluppo di un turismo resiliente, ma 
anche sostenibile e inclusivo.
Il primo focus si focalizza sul turismo LGBTQ+, a partire 
dal ruolo culturale, sociale ed economico del turismo 
nel rispondere alla domanda espressa da questo seg-
mento di viaggiatori. Il contributo presenta i risultati di 
un’indagine condotta nel 2022 su viaggiatori LGBTQ+ 
provenienti dai principali mercati di origine dei flussi 
internazionali per l’Italia (Nord America ed Europa in pri-
mis), finalizzata ad approfondire le mete scelte, la per-
cezione del livello di apertura e accoglienza e dell’Italia 
come destinazione di vacanza da parte dei viaggiatori 
LGBTQ+, l’esperienza e il comportamento di viaggio in 
Italia, il grado di apprezzamento della vacanza, fornendo 
numerose evidenze per conoscere meglio questo target 
e indicazioni utili a migliorare la capacità di attrazione, 
accoglienza e soddisfazione della destinazione Italia 
come meta di turismo LGBTQ+.
Al ruolo dell’innovazione digitale per il turismo culturale è 
dedicato il secondo focus, che si concentra sulle sfide e 
sulle opportunità connesse alla virtualizzazione nel con-
testo dei musei archeologici, in particolare in aree peri-
feriche e interne. Attraverso l’analisi del caso del Museo 
Archeologico Nazionale dell’Alta Val d’Agri di Grumento 
Nova, situato nel cuore del Parco Nazionale dell’Appenni-
no Lucano Val d’Agri Lagonegrese in Basilicata, il contri-
buto illustra come la visita virtuale permetta di avere più 
visibilità sui canali digitali, di portare la visita a distanza, 
alla portata di tutti e di offrire al pubblico un’esperienza 
innovativa e coinvolgente.
Il terzo focus si focalizza sull’Art Tourism come ambito di 
ricerca emergente del turismo culturale e potenziale dri-
ver di sviluppo di nuove destinazioni, tra cui i siti del pa-
trimonio meno conosciuti, con la finalità di identificarne 
le caratteristiche distintive attraverso la presentazione 
di alcune pratiche emergenti in Italia. In particolare, il 
contributo analizza esperienze rappresentative in rife-
rimento alle tre macro-tendenze dell’Art Tourism indivi-
duate dagli autori, segnatamente esperienze incentrate 
sugli interventi artistici pubblici e la fruizione dell’arte; 
esperienze di turismo creativo art-based e pratiche par-
tecipative; progetti ed iniziative di rigenerazione urbana 
art-driven ed esperienze orientate principalmente ai re-
sidenti in luoghi che diventano attrattori per visitatori. 
L’analisi offre una chiave di lettura sulle potenzialità 
dell’Art tourism nell’ambito di strategie per lo sviluppo 
turistico sostenibile dei territori fondate sull’attivazione 
di pratiche socio-artistiche autoctone.
Nel quarto contributo si affronta il tema dell’overtourism 
in una prospettiva orientata alla governance delle desti-
nazioni e alla ricerca di soluzioni basate sulle istanze di 
tutti gli attori. Il lavoro propone un’analisi della letteratu-
ra scientifica tesa a consolidare e riorganizzare la base 
di studi disponibile sul fenomeno e fornisce applicazioni 

concrete degli aspetti e dei fenomeni identificati nella 
letteratura con riferimento a il caso della città di Venezia. 
Emerge chiaramente la complessità del tema, delle sue 
dimensioni, delle implicazioni per la governance delle 
destinazioni. La riflessione sviluppata si sofferma sul 
ruolo dei diversi attori della destinazione per la ricerca di 
soluzioni efficaci, a partire dagli stessi turisti attraverso 
l’adozione di comportamenti più sostenibili.
Il quinto focus è dedicato all’accessibilità e all’offerta di 
esperienze inclusive per le persone con disabilità, anche 
attraverso l’esame di best practice a livello nazionale. La 
rassegna della letteratura sviluppata nel lavoro mette 
in evidenza l’impatto significativo delle barriere sulle 
esperienze turistiche e sulla soddisfazione delle per-
sone con disabilità, sottolineando al contempo come 
l’adeguamento delle infrastrutture, l’offerta di servizi 
accessibili e la promozione di una rappresentazione in-
clusiva delle persone con disabilità nei materiali promo-
zionali possano generare un vantaggio competitivo per 
le destinazioni. Dall’analisi dei due casi studio - “Bandiera 
Lilla”, ente destinato a favorire il turismo delle persone 
con disabilità e “VillageforAll”, azienda attiva nel turismo 
accessibile – sono identificate di una serie di strategie e 
raccomandazioni per promuovere un turismo inclusivo.
Infine, l’ultimo contributo affronta il tema del cambia-
mento climatico, attraverso un’ampia ricognizione e 
analisi di fonti, studi, convenzioni, protocolli, leggi che 
riguardano il tema. È questo un tema di grande attuali-
tà, che va crescendo per importanza ed ampiezza negli 
studi dedicati al turismo. Il focus sviluppa una riflessione 
sugli effetti del cambiamento climatico sul sistema-turi-
smo, richiamando l’attenzione sulla loro rilevanza e sulla 
necessità di misure adeguate per contenere gli impatti.
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Il concetto di competitività è dinamico per definizione. 
Questo è vero in generale, ma lo è in particolare quando 
si tratta di mercati peculiari come quello turistico, ca-
ratterizzati da una “consumo” complesso che si basa su 
articolati processi di fruizione di natura esperienziale, 
spesso distribuiti in periodi di tempo molti prolungati. 
Molteplici sono i fattori che entrano in gioco nelle scelte 
di acquisto operate dagli utenti e nella loro valutazione 
dell’esperienza di cui sono stati protagonisti, come mol-
to diversificate sono le scale di valori che ogni singolo 
turista prende a riferimento per misurare il proprio li-
vello di soddisfazione. Complessità e soggettività sono 
due dimensioni imprescindibili che rendono molto pro-
blematico qualsiasi tentativo di individuare “modelli di 
competitività” solidi sul piano scientifico e in grado di 
orientare efficacemente le scelte degli operatori spe-
cializzati, anche perché ciò che è vero oggi potrebbe 
non esserlo più domani. I turisti non sono, infatti, sem-
pre gli stessi: vivono esperienze durante la loro vita, e 
soprattutto durante i loro viaggi, che modificano la loro 
visione del mondo, le loro preferenze, le loro aspettative. 
Ciò accade continuamente, ma ovviamente negli ultimi 
anni, dopo lo shock della pandemia globale, è avvenuto 
in modo dirompente, con un salto di discontinuità che 
ha prodotto effetti devastanti in molti comparti dell’e-
conomia, ma che evidentemente ha scavato un solco 
più profondo proprio nel settore turistico, in quanto ha 
messo in discussione il concetto stesso di mobilità e di 
fruizione del territorio.
La letteratura specializzata ha percepito il carattere epo-
cale del cambiamento intervenuto e ha cercato di foca-
lizzare l’attenzione sugli aspetti più rilevanti che possono 
caratterizzare le dinamiche della competitività delle de-
stinazioni turistiche nell’era post-pandemica. Si è visto 
come, ad esempio, la qualità e l’affidabilità dei servizi 
sanitari – da sempre considerate un fattore di competiti-
vità, ma di rilevanza marginale – siano diventate oggi leve 
fondamentali, spesso decisive nell’orientare le scelte dei 
potenziali utenti (Al-Saad et al., 2023). Il tema assume 
una connotazione particolare anche perché si tratta di 

fattori che sfuggono al controllo diretto degli operatori 
della filiera per chiamare in causa responsabilità di “si-
stema” dove è critico il ruolo dei governi e delle aziende 
sanitarie (Altinay e Kozak M., 2021). Va detto, però, che 
anche gli operatori specializzati possono dare un contri-
buto importante alla percezione di “sicurezza sanitaria” 
di una destinazione attraverso azioni specifiche mirate 
di prevenzione dei rischi sanitari, che rendono evidenti 
agli occhi dei visitatori la preparazione e la sensibilità 
degli attori locali verso questa particolare problematica 
(McKercher e Ho, 2021).
Lo stesso World Economic Forum ha dovuto prendere 
atto dei cambiamenti in corso, modificando le metriche 
per la valutazione della competitività delle destinazioni 
nazionali con un’evoluzione ben sintetizzata dal nome 
dell’indice globale preso a riferimento, che a partire dal 
2021 da “Travel & Tourism Competitiveness Index” (TTCI) 
è diventato “Travel & Tourism Development Index” (TTDI), 
per sottolineare un passaggio di enfasi dall’obiettivo di 
ottenere un immediato riscontro in termini di crescita 
dei flussi turistici internazionali a quello di garantire le 
condizioni per uno sviluppo equilibrato nel lungo periodo, 
all’insegna dei valori della sostenibilità e della resilienza1. 
È chiaro, infatti, come il successo di una destinazione 
turistica non possa poggiare su strategie estemporanee 
finalizzate a un impatto immediato dell’attrattività del 
territorio, ma debba tenere conto di dinamiche più com-
plesse dove la soddisfazione delle esigenze dei turisti si 
concili con quelle dei residenti e della comunità locale. 
Questa prospettiva ha portato anche a una sostanziale 
revisione dei “pilastri” su cui si fonda l’indicatore, fra i 
quali è aumentato il peso specifico dei fattori ricondu-
cibili ai valori della sostenibilità e della resilienza.
Una delle ricadute di questa evoluzione è costituita dalle 
opportunità che si stanno aprendo per alcuni segmenti 
di mercato di nicchia che sembrano incontrare un cre-
scente favore da parte dei turisti, in quanto considerati 
più sostenibili e più compatibili con una prospettiva eco-

1. Per una descrizione più dettagliata delle modifiche dell’indice del 
World Economic Forum si rinvia alla versione precedente del Rapporto, 
in cui l’argomento è trattato con maggior approfondimento.

GIULIO MAGGIORE LA COMPETITIVITÀ  
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DELLA RESILIENZA
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logica, come il turismo rurale. Per poter concretizzare 
queste occasioni, appare, però, necessario tenere pre-
sente che l’attenzione dei visitatori verso queste espe-
rienze alternative, lontane dagli itinerari classici del tu-
rismo di massa, non implica necessariamente l’adozione 
di uno spirito di avventura o la rinuncia ai benefit connes-
si a un’assistenza turistica qualificata, come dimostra 
la grande importanza che anche fra gli appassionati di 
queste nicchie viene attribuita alla qualità dei servizi e 
delle infrastrutture rispetto gli stessi fattori naturali che 
pure dovrebbero rappresentare la motivazione primaria 
del viaggio (Chin, 2022).
Questo aspetto costituisce un elemento di attenzione an-
che in Italia, dove è stato evidenziato come i nuovi scenari 
competitivi post-Covid possano offrire una “seconda op-
portunità” alle regioni rimaste finora ai margini del grande 
turismo, soprattutto quelle meridionali, ricche di attrazio-
ni naturalistiche e culturali che per lo più rappresentano 
un potenziale ancora tutto da sfruttare e che potrebbero 
diventare appetibili per un movimento turistico alla ricer-
ca di alternative sostenibili alle classiche destinazioni del 
nostro Paese (Aiello et al., 2020; Seraphin and Dosquet, 

2020; Goffi et al., 2023). A tal fine, però, occorre compren-
dere che i cambiamenti nelle preferenze della domanda 
turistica possono tradursi in reali opportunità di sviluppo 
solo in presenza di un atteggiamento proattivo da parte 
degli operatori locali, capace di interpretare i fenomeni 
in corso e di costruire risposte credibili sul fronte dell’of-
ferta. Altrimenti, saranno le ennesime occasioni perdute.
Se è vero che la tragedia globale del Covid ha deter-
minato una modifica delle variabili e delle dinamiche 
competitive, è altrettanto vero che, come sempre ca-
pita in situazioni molto fluide, saranno solo gli attori più 
pronti nel cogliere le opportunità emergenti a trarne un 
effettivo beneficio. Gli altri potrebbero essere spiazzati 
dai cambiamenti in corso e, nonostante la presenza di 
risorse potenzialmente di grande interesse, potrebbero 
vedere ulteriormente peggiorare il proprio posiziona-
mento competitivo. Anche per questa ragione – ai fini 
della lettura del contesto – appare necessario moni-
torare con grande attenzione gli assestamenti che si 
stanno verificando negli ultimi anni, dopo il ritorno alla 
“normalità”, per evidenziare i nuovi equilibri che si stanno 
consolidando.

Tabella 1. Arrivi turistici internazionali nelle macroregioni UNWTO: valori assoluti (in milioni)

 Macro-regioni 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

 Mondo  1.240,0  1.329,0  1.408,0  1.466,0  407,0  456,0  963,0
 Economie avanzate  686,0  730,0  762,0  777,0  221,0  244,0  541,0

 Economie emergenti  554,0  598,0  647,0  689,0  186,0  212,0  422,0

 Europa  619,5  671,7  716,3  743,9  239,5  304,9  594,5
 Europa Settentrionale  73,8  78,4  81,0  83,7  23,7  21,9  71,7

 Europa Occidentale  181,6  192,7  200,2  205,1  83,5  87,7  167,4

 Europa Centro-Orientale  127,1  134,6  146,5  150,9  44,1  56,3  88,7

 Europa Meridionale/Mediterranea  237,1  267,5  288,6  304,1  88,4  138,9  266,7

 Asia e Pacifico  306,0  324,0  347,5  360,1  59,1  24,8  100,5
 Asia Nord-Orientale  154,3  159,5  169,2  170,3  20,3  10,9  19,2

 Asia Sud-Orientale  110,8  120,5  128,6  138,6  25,5  3,3  46,9

 Oceania  15,7  16,6  17,0  17,5  3,6  0,8  6,7

 Asia Meridionale  25,2  27,5  32,7  33,7  9,8  10,0  27,7

 Americhe  201,3  210,8  215,9  219,3  69,8  81,5  155,6
 America Settentrionale  131,5  137,1  142,2  146,6  46,5  57,0  102,0

 Caraibi  25,2  26,0  25,8  26,3  10,3  14,5  22,6

 America Centrale  10,7  11,1  10,8  10,9  3,1  4,7  9,3

 America Meridionale  33,9  36,6  37,1  35,4  9,8  5,3  21,7

 Africa  57,8  62,7  68,6  69,1  18,7  19,6  46,5
 Africa Settentrionale  18,9  21,7  24,1  25,6  5,6  6,6  19,0

 Africa Subsahariana  38,9  41,1  44,5  43,4  13,1  13,1  27,5

 Medio Oriente  55,6  58,1  58,1  73,0  19,8  18,5  18,5

Fonte: UNWTO, International Tourism Highlights, 2023 Edition (dati di maggio 2023)
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2. L’EVOLUZIONE DELLA QUOTA DI MERCATO 
DELLA DESTINAZIONE ITALIA

2.1 Il trend globale
L’analisi del quadro globale sugli arrivi turistici interna-
zionali  (Tab. 1) evidenzia subito come il 2022 abbia fatto 
registrare un importante incremento dei flussi, che sono 
più che raddoppiati passando da 456 a 963 milioni. Non 
è stato possibile, però, oltrepassare la soglia simbolica 
del miliardo di arrivi e si rimane ancora nettamente al di 
sotto delle performance fatte registrare nel decennio 
precedente, quando si era arrivati molto vicini al risul-
tato ragguardevole di 1,5 miliardi di arrivi: un traguardo 
che sarebbe sicuramente stato raggiunto e superato 
senza la pandemia. Gli effetti dello sconvolgimento de-
terminato dall’emergenza sanitaria degli anni passati 
continuano, quindi, a farsi sentire e a rallentare le dina-
miche dei mercati turistici internazionali.
Anche nel 2022 si conferma la tendenza che vede una 
maggiore reattività delle destinazioni europee, che 
sono arrivate a sfiorare i 600 milioni di arrivi, non lon-
tani dai risultati del 2019 (744 milioni). Tali destinazio-

ni hanno, infatti, recuperato l’80% dei flussi registrati 
nell’ultimo anno pre-pandemico, una percentuale che 
sale all’88%, prendendo in considerazione l’area medi-
terranea del Vecchio Continente, che ancora una volta 
si rivela la più dinamica a livello globale. Sembra, quindi, 
che in Europa il ritorno alle condizioni “normali” di mo-
vimento turistico sia molto vicino. Una buona reazione 
si è registrata anche nelle Americhe, che hanno visto 
gli arrivi internazionali crescere nell’ultimo anno da 81,5 
a 155,6 milioni, raggiungendo il 71% del loro potenziale 
pre-Covid, e nei mercati africani, passati da 19,6 a 46,5 
milioni, un dato che li posiziona appena oltre la soglia 
del 69% dei numeri registrati nel 2019.
La situazione resta, invece, più grave nell’area Asia e 
Pacifico, dove il pur significativo incremento registrato 
nel 2022 (da 24,8 a 100,5 milioni di arrivi) appare comun-
que assolutamente insufficiente a riavvicinare i livelli 
di traffico del 2019 (360,1 milioni di arrivi): attualmente 
è stato recuperato solo poco più di un quarto (circa il 
28%) dei movimenti turistici che approdavano in tali re-
gioni nel periodo antecedente l’emergenza sanitaria. In 
particolare, si conferma la crisi dell’Asia Nord-Orientale, 

Tabella 2. Arrivi turistici internazionali nelle macroregioni UNWTO: quote di mercato (% su mondo)

 Macro-regioni 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

 Mondo 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
 Economie avanzate 55,3% 54,9% 54,1% 53,0% 54,3% 53,5% 56,2%

 Economie emergenti 44,7% 45,0% 46,0% 47,0% 45,7% 46,5% 43,8%

 Europa 50,0% 50,5% 50,9% 50,7% 58,8% 66,9% 61,7%
 Europa Settentrionale 6,0% 5,9% 5,8% 5,7% 5,8% 4,8% 7,4%

 Europa Occidentale 14,6% 14,5% 14,2% 14,0% 20,5% 19,2% 17,4%

 Europa Centro-Orientale 10,3% 10,1% 10,4% 10,3% 10,8% 12,3% 9,2%

 Europa Meridionale/Mediterranea 19,1% 20,1% 20,5% 20,7% 21,7% 30,5% 27,7%

 Asia e Pacifico 24,7% 24,4% 24,7% 24,6% 14,5% 5,4% 10,4%
 Asia Nord-Orientale 12,4% 12,0% 12,0% 11,6% 5,0% 2,4% 2,0%

 Asia Sud-Orientale 8,9% 9,1% 9,1% 9,5% 6,3% 0,7% 4,9%

 Oceania 1,3% 1,2% 1,2% 1,2% 0,9% 0,2% 0,7%

 Asia Meridionale 2,0% 2,1% 2,3% 2,3% 2,4% 2,2% 2,9%

 Americhe 16,2% 15,9% 15,3% 15,0% 17,1% 17,9% 16,2%
 America Settentrionale 10,6% 10,3% 10,1% 10,0% 11,4% 12,5% 10,6%

 Caraibi 2,0% 2,0% 1,8% 1,8% 2,5% 3,2% 2,3%

 America Centrale 0,9% 0,8% 0,8% 0,7% 0,8% 1,0% 1,0%

 America Meridionale 2,7% 2,8% 2,6% 2,4% 2,4% 1,2% 2,3%

 Africa 4,7% 4,7% 4,9% 4,7% 4,6% 4,3% 4,8%
 Africa Settentrionale 1,5% 1,6% 1,7% 1,7% 1,4% 1,4% 2,0%

 Africa Subsahariana 3,1% 3,1% 3,2% 3,0% 3,2% 2,9% 2,9%

 Medio Oriente 4,5% 4,4% 4,1% 5,0% 4,9% 4,1% 1,9%

Fonte: UNWTO, International Tourism Highlights, 2022 Edition (dati di maggio 2022)
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Tabella 3. Quote di mercato dell’Italia sul turismo internazionale (arrivi)

1995 2000 2005 2010 2015 2018 2019 2020 2021 2022

Italia arrivi (m.ni)  31,1  41,2  36,5  43,6  50,7  61,6  65,0  25,2  26,9  49,8

Mondo
arrivi (m.ni)  531  680  809  952  1.195  1.408  1.466  407  456  963

quota Italia (%) 5,8% 6,1% 4,5% 4,6% 4,2% 4,4% 4,4% 6,2% 5,9% 5,2%

Economie
avanzate

arrivi (m.ni)  342,0  430,0  469,0  515,0  655,0  762,0  777,0  221,0  244,0  541,0

quota Italia (%) 9,1% 9,6% 7,8% 8,5% 7,7% 8,1% 8,4% 11,4% 11,0% 9,2%

Europa
arrivi (m.ni)  308,5  392,9  452,7  487,7  605,1  716,3  743,9  239,5  304,9  594,5

quota Italia (%) 10,1% 10,5% 8,1% 8,9% 8,4% 8,6% 8,7% 10,5% 8,8% 8,4%

Europa Sud /
Mediterraneo

arrivi (m.ni)  100,9  139,0  161,1  178,1  231,4  288,6  304,1  88,4  138,9  266,7

quota Italia (%) 30,8% 29,6% 22,7% 24,5% 21,9% 21,3% 21,4% 28,5% 19,4% 18,7%

Fonte: UNWTO, International Tourism Highlights, 2023 Edition (dati di maggio 2023)

dove i flussi del 2022 superano a stento l’11% dei dati di 
tre anni prima: come a dire che dove prima arrivavano 
10 turisti, oggi ne viene accolto uno soltanto!
Una conferma delle tendenze appena evidenziate emer-
ge pure guardando ai dati delle quote di mercato  (Tab. 
2), che – per quanto leggermente ridimensionati rispet-
to al 2021 – confermano lo straordinario passo in avanti 
compiuto dalle destinazioni europee: queste ultime nel 
2019 arrivavano a intercettare a stento poco più della 
metà del movimento turistico internazionale, ma nel 
2022 sono arrivate alla ragguardevole quota del 61,7%, 
con le aree dell’Europa Meridionale /Mediterranea che 
si attestano sul 27,7% (contro il 20,7% del 2019). Quindi, 
l’Europa ha incrementato la propria quota di mercato 
di undici punti percentuali e, di questi, ben sette sono 
attribuibili alle destinazioni meridionali: un dato assolu-
tamente impensabile in condizioni di normale evoluzio-
ne della domanda, che rivela la maggiore resilienza dei 
mercati tradizionali, in grado di offrire maggiori garanzie 
di affidabilità e di sicurezza.
Continua, invece, la crisi del Far East asiatico, che ap-
pare in tutta la sua gravità prendendo in considerazione 
il crollo della quota di mercato di Asia Sud-Orientale e 
dell’Asia Nord-Orientale, arrivate a pesare complessiva-
mente il 21,1% del movimento globale nel 2019 e calate 
al 6,9% nel 2022. Per quanto anche questo dato faccia 
registrare un piccolo progresso rispetto al 2021, quando 
la quota era addirittura scesa al 3,3%, appare legittimo 
domandarsi se esistono le condizioni per un effettivo 
ritorno ai fasti del passato.
Per quanto il 2022 possa essere considerato a tutti gli 
effetti un anno di normalizzazione, è comunque prema-
turo esprimere giudizi definitivi sulla natura consolidata 
di questi trend: la fluidità dei movimenti turistici è anco-
ra molto elevata e non è da escludere che con il passare 
degli anni le attuali tendenze possano progressivamente 
ridimensionarsi, fino a ricostituire una situazione non così 
lontana dagli equilibri stabilitisi nel precedente decennio. 

Sicuramente la resilienza dimostrata dalle destinazioni 
europee costituisce un asset che dovrebbe continuare a 
produrre ricadute positive anche nei prossimi anni, men-
tre la scarsa proattività mostrata nello stesso periodo dai 
mercati dell’estremo Oriente può rappresentare anche 
negli anni successivi una zavorra in grado di ostacolare 
eventuali strategie finalizzate al rilancio della competiti-
vità turistica di quei territori.
Occorre, però, prendere atto della difficoltà di effettua-
re previsioni affidabili nel lungo periodo, anche perché 
lo shock del Covid ha evidenziato la presenza di rischi 
globali difficilmente controllabili, che possono improv-
visamente sconvolgere gli equilibri esistenti. Ciò vale 
anche per le variabili geopolitiche, in una situazione che 
evolve verso una crescente instabilità. Si pensi al caso 
del Medio Oriente, arrivato nel 2019 a una significativa 
quota di mercato del 5% e crollato all’1,9% nel 2022: una 
condizione di ritardo che potrebbe peggiorare ulterior-
mente, considerando i venti di guerra che minacciano la 
regione dopo l’imprevedibile attacco di Hamas ai territori 
israeliani del 7 ottobre 2023.

2.2 La quota di mercato dell’Italia
In questi scenari così dinamici, appare fondamentale 
monitorare il posizionamento dell’Italia, che risulta al 
momento caratterizzato da alcune tendenze contrad-
dittorie (Tab.3). Nel primo anno della pandemia, infatti, 
il nostro Paese ha dato prova di una straordinaria resi-
lienza, riuscendo a limitare gli effetti della crisi meglio di 
altre destinazioni vicine e lontane. Nel 2020 il calo degli 
arrivi internazionali (da 65 a 25,2 milioni) è stato relativa-
mente contenuto rispetto a quello che accadeva altrove, 
con un conseguente incremento della quota di mercato, 
a livello mondiale (dal 4,4% al 6,2%), europeo (dall’8,7% 
al 10,5%) ed euromediterraneo (dal 21,4% al 28,5%).
Questo risultato eccezionale è andato, però, ridimen-
sionandosi negli anni seguenti. Per quanto la quota di 
mercato su scala globale resti, infatti, anche nel 2022 su 
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livelli decisamente superiori rispetto al 2019 (5,2% con-
tro il 4,4%), attestandosi su valori che non venivano rag-
giunti da oltre venti anni, non si può non notare come tale 
performance risulti meno significativa se parametrata 
a quella delle altre destinazioni dello stesso continente. 
Come si è avuto modo di notare, infatti, l’Italia ha parteci-
pato allo straordinario fenomeno di recupero di compe-
titività che ha caratterizzato i flussi internazionali diretti 
nei Paesi europei, ma ha perso terreno in termini relativi 
rispetto ai progressi registrati nei suoi principali com-
petitor limitrofi. La quota di mercato a livello europeo è 
calata, infatti, dall’8,7% del 2019 all’8,4%, neutralizzando 
del tutto l’effetto della “resilienza immediata” riscontrata 
nel 2020, Ancora più critica appare la situazione se si 
prendono a riferimento i dati dell’Europa sud-mediter-
ranea, dove la quota di mercato appare decisamente 
inferiore rispetto a quella riscontrato nel 2019: dal 21,4% 
al 18,7%. Non si tratta di un calo marginale, ma di un 
significativo arretramento che potrebbe far risaltare 
una perdita di competitività del nostro Paese nell’am-
bito di quello che sta emergendo come il mercato più 
reattivo e dinamico del mondo: un dato allarmante che 
impone una riflessione approfondita e urgente, anche 
perché una mancata reazione da parte delle autorità e 
degli operatori turistici nazionali potrebbe determinare 
lo sfumare di una grande occasione legata alla straordi-
naria congiuntura del settore.

3. LE DINAMICHE COMPETITIVE NELL’AREA 
DELL’EUROPA MEDITERRANEA

Le criticità riscontrare con riferimento alla riduzione 
della quota di mercato italiana nell’ambito della sua prin-
cipale arena competitiva, l’Europa mediterranea, ren-
dono opportuno un approfondimento dell’analisi che si 
spinga più nel dettaglio per cercare di mettere in risalto 
l’evoluzione dei flussi turistici internazionali con riferi-
mento alle principali destinazioni concorrenti operanti 
in quello stesso mercato.
Il primo dato da mettere in evidenza è il valore specifico 
di quest’area, che oggi ha quasi del tutto recuperato il 
movimento perso dopo la pandemia arrivando ad at-
trarre circa 267 milioni di visitatori, appena al di sotto 
della soglia dei 300 milioni, che era stata superata per 
la prima volta proprio nel 2019, ultimo anno prima della 
pandemia. Si tratta di un record di resilienza, che – come 
già detto – può essere misurato in un recupero dell’88% 
del potenziale originario.
Se, però, si approfondisce l’analisi, portandola al livello 
dei singoli Paesi, si scopre come il contributo offerto 
dalle singole destinazioni a questo processo sia mol-
to diversificato (Tab.4). Resta solida la leadership della 
Spagna, che sembra aver superato le criticità riscon-
trate negli anni della pandemia, quando la quota di mer-
cato aveva subito un’evidente contrazione, ed è tornata 

Tabella 4. Quote di mercato delle principali destinazioni dell’Europa mediterranea (arrivi)

PAESE 2010 2015 2019 2020 2021 2022

Spagna
arrivi (migliaia) 52,7 68,5 83,5 18,9 31,2 71,7

quota di mercato 29,8% 29,6% 27,5% 21,4% 22,5% 26,9%

Italia
arrivi (migliaia) 43,6 50,7 64,5 25,2 26,9 49,9

quota di mercato 24,6% 21,9% 21,2% 28,5% 19,4% 18,7%

Turchia
arrivi (migliaia) 31,4 39,5 51,2 15,9 29,9 50,5

quota di mercato 17,7% 17,1% 16,8% 18,0% 21,5% 18,9%

Grecia
arrivi (migliaia) 15,0 23,6 31,3 7,4 14,7 27,8

quota di mercato 8,5% 10,2% 10,3% 8,4% 10,6% 10,4%

Portogallo
arrivi (migliaia) 6,8 10,1 24,6 6,5 9,6 22,3

quota di mercato 3,9% 4,4% 8,1% 7,4% 6,9% 8,4%

Croazia
arrivi (migliaia) 9,0 12,7 17,4 5,5 10,6 15,3

quota di mercato 5,1% 5,5% 5,7% 6,3% 7,6% 5,7%

Albania
arrivi (migliaia) 2,2 3,8 6,1 2,6 5,5 6,7

quota di mercato 1,2% 1,6% 2,0% 2,9% 4,0% 2,5%

Altri
arrivi (migliaia) 16,4 22,5 25,5 6,4 10,5 22,5

quota di mercato 9,3% 9,7% 8,4% 7,2% 7,6% 8,4%

Totale Europa arrivi (migliaia) 177,1 231,4 304,1 88,4 138,9 266,7
Mediterranea quota di mercato 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: UNWTO, International Tourism Highlights, 2023 Edition (dati di maggio 2023)
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nel 2022 su livelli non lontani rispetto a quelli del 2019 
(26,9% contro il 27,5%), per quanto ancora decisamente 
inferiori al suo periodo d’oro coinciso con la metà dello 
scorso decennio, quando la stessa quota era arrivata a 
superare il 30%.
Purtroppo, la situazione è anche peggiore per l’Italia, 
che ha perso la seconda posizione a causa del declino 
progressivo, ripreso inesorabilmente nel 2021, fino a 
toccare il minimo storico con una quota del 18,7%, de-
cisamente inferiore al dato del 2019 (21,2%), che a sua 
volta risultava più basso di quello degli anni precedenti. 
Basti pensare che nel 2010 la quota di mercato del nostro 
Paese arrivava a sfiorare il 25%, un quarto dell’intero 
mercato euromediterraneo.
Al secondo posto è salita invece la Turchia, che si è de-
finitivamente messa alle spalle la crisi del 2016, quando 
le condizioni di instabilità politica del Paese determina-
rono un brusco crollo della quota di mercato dal 17,1% 
al 12,8%. La ripresa della competitività, già avviata nel-
la seconda metà dello scorso decennio, è continuata 
anche nel periodo successivo alla pandemia, così che 
la quota di mercato ha raggiunto un valore del 18,9%, 
che ha consentito di superare l’Italia, con un recupero 
prodigioso dei flussi di arrivi, ormai allineati ai livelli del 
2019. Si tratta senz’altro del dato più eclatante fra i Paesi 
europei affacciati sul Mediterraneo.
Segni di vitalità provengono anche dal Portogallo e 
dall’Albania, che hanno ripreso il trend di crescita fatto 
registrare prima della pandemia con un ulteriore incre-
mento delle rispettive quote di mercato: il primo ha rag-
giunto nel 2022 l’8,4% contro l’8,1% del 2019, mentre la 

seconda è salita al 2,5% contro il 2,0% del periodo prima 
della pandemia. Non si registrano, invece, grandi sco-
stamenti fra gli altri follower del Mediterraneo centrale 
(Grecia e Croazia), che si mantengono sui livelli conso-
lidati nel decennio precedente.
Appare particolarmente interessante confrontare le 
performance delle principali destinazioni euromediter-
ranee con riferimento alla resilienza dimostrata nel pe-
riodo post-pandemico. A tal fine, sono state valutate, per 
ciascun Paese, le statistiche sui flussi turistici dell’ulti-
mo triennio, prendendo come parametro di riferimento 
i dati del 2019, ultimo anno di attività non condizionato 
dagli effetti dei lockdown e delle limitazioni alla mobilità 
indotte dall’emergenza sanitaria  (Fig.1).
Si nota come la destinazione più reattiva sia stata l’Al-
bania, che ha visto una ripresa più veloce degli altri ed 
è stata l’unica a superare nel 2022 le performance del 
2019, seguita proprio dalla Turchia, che ha sostanzial-
mente parificato il dato degli arrivi fatto registrare prima 
della pandemia (98,6%). Gli altri Paesi si posizionano su 
livelli simili, che oscillano fra l’85% e il 91%. Spicca in 
chiave negativa il caso dell’Italia, che è riuscita a “recu-
perare” solo il 77,3% del suo potenziale, nonostante un 
ottimo inizio. Nel 2020, infatti, l’Italia era stato il Paese 
più pronto a reagire alle difficoltà legate all’esplosione 
della pandemia, attestandosi già in quel primo complica-
tissimo anno sul 39% dei flussi storici. Purtroppo, però, 
questa resilienza immediata non si è dimostrata dura-
tura e negli anni successivi la ripresa è stata più lenta 
rispetto alle destinazioni concorrenti del Mediterraneo 
europeo.

Figura 1. Resilienza delle principali destinazioni euromediterranee

Spagna Italia Turchia Grecia Portogallo Croazia Albania
2019 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
2020 22,6% 39,0% 31,0% 23,6% 26,4% 32,0% 42,6%
2021 37,4% 41,7% 58,4% 46,9% 39,0% 61,1% 90,2%
2022 85,9% 77,3% 98,6% 88,7% 90,7% 88,2% 109,8%
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Fonte: UNWTO, International Tourism Highlights, 2023 Edition (dati di maggio 2023)



PARTE II

COMPETITIVITÀ E SOSTENIBILITÀ  DELLE DESTINAZIONI 

159

Il dato rilevato solleva molti interrogativi in merito alle 
strategie messe in atto nel nostro Paese in questa fase 
così critica per il  nostro movimento turistico. I numeri 
non mentono e ci rivelano un problema nella ripresa dei 
flussi, che – se dovesse essere confermato anche nei 
prossimi anni – potrebbe rivelare una perdita struttu-
rale di competitività, tanto più grave in quanto l’Italia 
ha la fortuna di trovarsi in un contesto di eccellenza, 
dove altri Paesi stanno dando prova di straordinario 
dinamismo.

4. CONCLUSIONI

L’analisi condotta ha consentito di verificare l’evoluzione 
del quadro competitivo globale sulla base dei dati stati-
stici del triennio 2020-22. Ne emerge uno scenario an-
cora ricco di incognite, che vede un lento e progressivo 
ritorno alla normalità: nell’ultimo anno di rilevazione, il 
2022, risultano recuperati solo i due terzi del movimento 
turistico internazionale. In realtà, tale dato rappresenta 
la sintesi di una situazione molto eterogenea, dove alcu-
ne aree geografiche si mostrano molto più resilienti di 
altre. Ancora grave appare il ritardo del Far East asiatico, 
che ha visto la propria quota di mercato dal 21,1% al 6,9%, 
mentre l’Europa sembra uscire dalla crisi pandemica più 
forte e più competitiva, al punto che nel 2022 arriva ad 
intercettare il 61,7% degli arrivi internazionali, contro il 
50,7% fatto registrare nel 2019. Gran parte del merito di 
questa straordinaria performance – che dovrà essere 
confermata anche nei prossimi anni, per potersi con-
siderare consolidata – è da attribuire alle destinazioni 
meridionali del continente che si affacciano sul bacino 
del Mar Mediterraneo. Queste ultime nel 2022 attraggono 
il 27,7% dei flussi, una quota decisamente più elevata di 
quella riscontrata nell’ultimo anno prima della pandemia 
(21,7%), pari a quasi la metà dei turisti diretti nel Vecchio 
Continente.
L’Italia, che si trova proprio nel cuore di questo sistema 
turistico in grande fermento, ne ha tratto evidenti bene-
fici, come dimostra l’incremento della sua quota di mer-
cato su scala globale, passata dal 4,4% al 5,2%. Questo 
dato potrebbe essere salutato con soddisfazione, per 
quanto esistano valide ragioni per ritenerlo tutt’altro che 
consolidato. In realtà, però, guardando più in profondità 
la situazione e confrontando le statistiche dei flussi in-
ternazionali diretti nel nostro Paese con quelle relative 
alle altre destinazioni europee e mediterranee, emer-
gono non poche ragioni di preoccupazione. La quota di 
mercato in ambito europeo è, infatti, calata dall’8,7% 
del 2019 all’8,4% del 2022, mentre quella in ambito eu-
romediterraneo ha subito un’erosione anche maggiore, 
passando dal 21,4% del 2019 al 18,7% del 2022.
Le ragioni di questo andamento negativo sono da im-
putare alla minore resilienza che il Paese ha mostrato 
rispetto alle altre realtà più direttamente concorrenti. 
Mentre queste ultime hanno recuperato gran parte del 

traffico perduto a causa dell’emergenza sanitaria (alme-
no l’85%), l’Italia, che pure all’inizio della pandemia aveva 
mostrato una notevole reattività, si è fermata al 77% dei 
valori fatti registrare nel 2019. Questo ritardo nella ripre-
sa le è costato il “sorpasso” da parte della Turchia, che 
nel 2022 si è posizionata davanti all’Italia fra le destina-
zioni più richieste dell’Europa mediterranea, alle spalle 
della sola Spagna.
Non è facile, sulla base dei dati analizzati, dedurre le 
ragioni di queste difficoltà che il nostro Paese sta in-
contrando a seguire i ritmi della ripresa evidenziati 
nelle altre destinazioni. Però, il segnale d’allarme deve 
essere colto in tutta la sua gravità, in quanto, come si 
è specificato in fase di introduzione, l’esperienza dell’e-
mergenza sanitaria rappresenta un momento di radicale 
discontinuità che impone una rilettura dei fattori che 
incidono sulla competitività delle destinazioni e il rischio 
è che le istituzioni e gli operatori italiani non si stiano 
dimostrando abbastanza pronti e tempestivi in questa 
interpretazione dei nuovi scenari, a differenza di quanto 
accade in altri Paesi dove le risposte offerte agli utenti 
sono probabilmente valutate come più adeguate. Ci si 
può domandare, ad esempio, se si sia fatto abbastanza 
per valorizzare le destinazioni alternative presenti nelle 
aree marginali o per diffondere i valori della sostenibilità 
presso tutti gli attori della filiera.
Appare, infatti, rischioso affrontare questa fase limitan-
dosi a replicare modelli che in passato si erano mostrati 
efficaci facendo affidamento sulla convinzione che le 
regole competitive siano in fondo sempre le stesse. Per 
quanto possano sembrare eccessive le rappresentazioni 
più estreme che, enfatizzando oltre il lecito gli elemen-
ti di novità, ipotizzano un radicale stravolgimento delle 
logiche che orientano i processi di scelta dei visitatori, 
appare ancora più azzardato rimanere passivi di fronte 
a un’evoluzione che – come dimostrano i dati statistici 
discussi in queste pagine – sta già determinando un im-
portante modifica degli equilibri competitivi sul mercato 
del turismo globale.
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1. INTRODUZIONE

L’Italia delle città d’arte e del paesaggio culturale crea 
immagini intramontabili che spingono milioni di perso-
ne da ogni parte del mondo a intraprendere un viaggio 
verso il Belpaese. Un patrimonio materiale e immate-
riale talmente importante da essere, come verrà det-
tagliato in seguito, la prima motivazione di visita per 
uno straniero in Italia, anche uscendo dai confini della 
sola vacanza leisure. Questa significatività presuppone 
per l’autore la necessità di un’analisi allargata e origina-
le che si confronti non solo con gli aspetti derivati da 
numeri, quote, variazioni, ma che riesca al contempo a 
dar spazio a quelle connotazioni qualitative che emer-
gono dall’esperienza del visitatore nelle nostre desti-
nazioni culturali. Lo scopo è permettere innanzitutto 
una lettura più orientata alla domanda, che è elemento 
costituente i confini stessi della definizione di ciò che 
è turismo e che rende i luoghi destinazioni attraverso 
i fattori di attrattiva. Al contempo vi è la possibilità di 
fornire elementi di competitività utili a delineare indica-
zioni strategiche per tutti gli attori della filiera larga del 
turismo culturale, da quelli che hanno il compito della 
gestione complessiva della destinazione, del marketing e 

della promo-commercializzazione, fino ai produttori dei 
singoli elementi dell’esperienza turistica complessiva. 
L’ottica market-driven è stata tradotta anche nella scelta 
delle fonti: sono state infatti privilegiate quelle che non 
approssimano la motivazione alla tipologia di destina-
zione / attrattore, ma quelle che partono dal percepito 
ed espresso dai visitatori stessi. Si propone quindi una 
metodologia innovativa per costruire una panoramica 
inedita del turismo culturale in Italia e dei principali punti 
di interesse, facendo emergere elementi di competi-
tività dell’offerta italiana, unitamente a implicazioni e 
tendenze in atto.

2. IL TURISMO INTERNAZIONALE PER VACANZA 
CULTURALE IN ITALIA E LA CONCENTRAZIONE DI 
MERCATI E DESTINAZIONI

Le fonti ufficiali sono il punto di partenza d’analisi. Le 
elaborazioni sui dati Banca d’Italia, “Indagine sul turismo 
internazionale dell’Italia” fotografano innanzitutto come 
la vacanza per turismo culturale sia la principale mo-
tivazione di visita degli stranieri in Italia: 115,2 milioni 
di pernottamenti, rappresentando il 48% delle notti di 
vacanza leisure e il 29% di tutti i pernottamenti di visita-

Tabella 1. Pernottamenti stranieri in Italia e spesa relativa per motivazione di visita - 2019

Motivazioni Notti Quota Spesa (mld €) Quota

Business 43.682.042 10,9% 5,8 13,1%

Leisure - Mare 77.761.188 19,3% 6,8 15,4%

Leisure - Culturale e città d’arte 115.215.533 28,7% 16,1 36,2%
Leisure - Altro* 47.480.305 11,8% 5,6 12,7%

VFR** 66.701.539 16,6% 4,9 11,2%

Altro*** 51.288.360 12,8% 5,1 11,4%

Totale Italia 402.128.967 100% 44,3 100%

* Vacanza in montagna, al lago, sportiva, ecc
** Visiting Friends and Relatives, ovvero la visita ad amici e parenti
*** Viaggi per studio, per motivazioni religiose, per cure mediche, ecc.
Elaborazioni dell’autore su dati Banca d’Italia, “Indagine sul turismo internazionale dell’Italia” 

La concentrazione è il filo rosso 
che collega il turismo culturale 

pre e post pandemia

DAMIANO DE MARCHI LE DESTINAZIONI ITALIANE  
DI TURISMO CULTURALE:  
UNA LETTURA MARKET-DRIVEN
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tori internazionali in Italia. Dal punto di vista della spesa 
la quota relativa alla vacanza culturale e in città d’arte 
diventa ancora più significativa: 16,1 miliardi di euro, os-
sia oltre il 36% di tutta la spesa turistica internazionale 
in Italia nel 2019.
Per il 2021 si rileva una riduzione dell’ammontare com-
plessivo della spesa a 3,3 miliardi di € e dei pernotta-
menti a 23,9 milioni di notti con un calo per entrambi 
gli indicatori del -79%, mantenendo quindi invariata la 
spesa media giornaliera del turista culturale straniero 
a 139 €. Le stime elaborate per il turismo culturale do-
mestico dalla combinazione di diverse fonti quali Banca 
d’Italia, ISTAT e altre, vedono una riduzione decisamente 
meno significativa dei flussi (-29% nel 2021 rispetto al 
2019) e un aumento del +6% sul fronte della spesa media, 
attestandosi comunque a una cifra inferiore rispetto a 
quella straniera.

Nella prosecuzione delle elaborazioni dei dati Banca 
d’Italia - Indagine sul turismo internazionale dell’Italia, 
emerge un aspetto trasversale sia dallo studio delle 
provenienze dei flussi, sia da quello delle destinazioni 
di visita: il tema della concentrazione. Nel dettaglio dei 
mercati di origine si registra infatti che il 75% dei flussi 
proviene da 10 paesi, e più della metà (55%) dai primi 5. 
La differenza tra 2019 e 2021 sta solamente in quali siano 
i paesi di provenienza: mentre il mercato anglosassone 
dominava classifica del turismo culturale nel 2019 (USA, 
UK e Canada tra i top 5, un terzo dei flussi complessivi) 
e la presenza del lungo raggio era la più significativa tra 
tutte le motivazioni di vacanza, il 2021 vede invece la 
predominanza dei paesi europei, Francia e Germania 
in primis. Nella successiva analisi delle destinazioni di 
vacanza culturale, saranno proprio le città d’arte più le-
gate al turismo proveniente dai Paesi anglosassoni come 

Figura 1. Pernottamenti stranieri in Italia per origine - 2019 vs 2021
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Germania
12%
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11%

UK 10%
Canada 7%

Spagna 6%

Australia 4%
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13%
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Spagna 8%Austria 6%
Paesi Bassi 5% 

Polonia 5%

UK 4%
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3%
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2019 2021

Provenienza Quota Cumulata Provenienza Quota Cumulata

USA 15% Francia 17%

Germania 27% Germania 30%

Francia 38% USA 41%

UK 48% Spagna 49%

Canada 56% Austria 55%

Spagna 62% Paesi Bassi 60%

Australia 66% Polonia 65%

Paesi Bassi 69% UK 69%

Brasile 72% Belgio 73%

Giappone 75% Svizzera 75%

Altri 25% Altri 25%

Fonte: Elaborazioni dell’autore su dati Banca d’Italia, “Indagine sul turismo internazionale dell’Italia”
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Roma, Firenze e Pisa, a subire i maggiori cali tra il 2019 
e il 2021.
Il turismo internazionale per vacanza culturale e città 
d’arte vede un secondo elemento di concentrazione nelle 
destinazioni di visita. Il 70% dei flussi internazionali, 
infatti, si concentra su un territorio che costituisce 
meno dell’1% della superficie italiana, rappresentato da 
dieci comuni. Primato di Roma (28,3% nel 2019, 20,9% 
nel 2021), segue Venezia (15,8% nel 2019, 16,9% nel 2021) 
Firenze (10,7% nel 2019, 9,8% nel 2021) Milano (6,1% nel 

2019, 7,3% nel 2021) e Napoli (4,5% nel 2019, 4,1% nel 
2021). Poi ancora Bologna, Verona, Pisa e altre, con per-
centuali sempre più piccole. Di più: restringendo il cam-
po ai soli primi 5 comuni abbiamo già circa 2/3 delle notti 
spese dagli stranieri in Italia in vacanza culturale, che per 
il 2019 significano oltre 75 milioni di pernottamenti. Una 
cifra equivalente al numero di notti spese per vacanze al 
mare dagli stranieri sull’intero territorio italiano, che si 
concentrano però in un’area corrispondente a poco più 
di 5 centri storici urbani.

Figura 2. Pernottamenti stranieri in comuni italiani per turismo culturale - 2019 vs 2021 (top 10 comuni)

Comune Quota Cumulata
1° mercato di 

origine
Comune Quota Cumulata

1° mercato di 
origine

Roma 28,3% USA Roma 20,9% USA

Venezia 44,1% UK Venezia 37,8% Francia

Firenze 54,8% USA Firenze 47,6% USA

Milano 60,9% Germania Milano 54,9% Francia

Napoli 65,4% Germania Napoli 59,0% Francia

Bologna 67,2% Germania Bari 62,0% Francia

Palermo 68,9% Germania Verona 64,3% Germania

Verona 70,2% Germania Bologna 66,4% Spagna

Catania 71,5% Germania Torino 68,0% Francia

Pisa 72,7% UK Pisa 69,3% Germania

Fonte: Elaborazioni dell’autore su dati Banca d’Italia, “Indagine sul turismo internazionale dell’Italia”
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3. LE FONTI DATI ALTERNATIVE: ITALIA 
DESTINAZIONE DIGITALE CULTURALE

“Spinta dalla curiosità di sapere cosa stava succedendo, 
Alice mosse cautamente qualche passo…”
Con la stessa curiosità della protagonista del celebre 
romanzo di Carroll, l’autore ha poi cercato di dare ancora 
più voce alla domanda turistica, prendendo in conside-
razione in questo primo contributo gli user-generated 
content (UGC), ossia tutti quei contenuti - come recen-
sioni, giudizi, commenti, post, … - che proprio i visitatori 
creano e condividono attraverso decine di canali online. 
Una fonte che racchiude elementi essenziali sull’espe-
rienza di visita, ad alto valore informativo. Una scelta 
che fonda le proprie ragioni nella letteratura scientifica: 
si contano ormai a centinaia gli studi sulla correlazione 
tra UGC e gli impatti sulle vendite, non solo del turismo, 
che riducono l’incertezza e il rischio percepito e sempre 
di più modificano l’atteggiamento stesso del consuma-
tore verso il prodotto/servizio o il brand in generale. È 
infatti ampiamente dimostrato quanto questi contenuti 
abbiano un’influenza diretta non solo sul processo di 
acquisto/prenotazione, ma su tutte le tappe del cu-
stomer journey, fino ad arrivare anche alle modalità di 
approcciarsi e vivere un territorio e di conseguenza 
entrare in quel processo di coinvolgimento e fiducia che 
è la vera chiave di successo per operatori e destinazioni. 
Non da ultimo, è indubbio il vantaggio della possibilità 
di avere dati con un aggiornamento in tempo reale, per 
avere indicazioni competitive considerando anche il 
2022 e le prime prospettive sull’anno in corso1.
Dal punto di vista quantitativo, l’analisi ha preso in con-
siderazione un universo di 73 mila punti di interesse 
mappati digitalmente in località italiane che rientrano 
nell’offerta di città d’arte e paesaggio culturale e che af-
feriscono a quei comparti dell’esperienza turistica che 
ne completano la varietà di elementi: ricettività, risto-
razione, locali, intrattenimento, trasporti e attrattori. 
Questi ultimi, comprendono non solo i musei, ma anche 
le aree archeologiche, le chiese, i monumenti, le piazze, i 
ponti, ecc. per un totale di oltre 6 mila punti di interesse2. 
Una base dati imponente costituita da oltre 11 milioni di 
contenuti digitali per il solo periodo di riferimento, dei 
quali 1,4 milioni riguardanti gli attrattori. L’andamento 
del volume dei contenuti analizzati è inoltre un ottimo 
indicatore dell’andamento stagionale dei flussi turistici 
nelle città d’arte e del patrimonio culturale, in particolare 
analizzando quelli della ricettività, vista la dimostrata 
fortissima correlazione lineare tra le due metriche. Il 
confronto con il 2021 registra un +75%, a testimonianza 

1. L’analisi sulle tracce online è stata realizzata dall’autore tra febbraio 
e marzo 2023 su dati The Data Appeal Company e presentati il 24 marzo 
2023 in occasione dell’evento tourismA. Per maggiori dettagli: https://
www.tourisma.it/venerdi-24-marzo/
2. Per maggiori dettagli su comparti e categorie di analisi: https://
datapacks.datappeal.io/dictionary/

di una forte ripresa nel 2022, prevalentemente dovuta 
a una prima parte dell’anno con valori sempre più alti. 
I picchi di presenza si rilevano a Capodanno, Pasqua, 
a Ferragosto e durante i ponti di primavera e autunno, 
con una interessante influenza del meteo che fa sì che 
il ponte di Ognissanti, caratterizzato nel 2022 da una 
“novembrata” quasi estiva, abbia registrato valori para-
gonabili alle settimane centrali di agosto.
Considerando tutti i comparti, la crescita è più contenu-
ta, ma rimane significativa: +36%, dovuto alla riduzione 
del peso dell’escursionismo sul turismo pernottante a 
mano a mano che le restrizioni ai viaggi andavano af-
fievolendosi. Per quanto riguarda i mercati, si rileva 
una crescita più che proporzionale dei visitatori inter-
nazionali rispetto a quelli domestici, che passano da una 
quota del 47% nel 2021 al 59% nel 2022, con un ritorno 
dall’inizio della pandemia anche dei mercati americani 
(USA, Brasile e Argentina in particolare). Dal punto di 
vista delle tipologie di viaggio, coppie e famiglie rappre-
sentano i segmenti di riferimento, ma si rileva una quota 
rilevante viaggiatori singoli (14%) che può rappresentare 
un target interessante per la produzione di offerte ade-
guate ai bisogni specifici di chi viaggia da solo.
Dal punto di vista qualitativo, grazie agli algoritmi pro-
prietari di analisi semantica e intelligenza artificiale è 
stato possibile calcolare il Sentiment Index3, che misura 
il livello di soddisfazione degli utenti a partire dai conte-
nuti online in un intervallo che va da 0 (massima insoddi-
sfazione) a 100 (massima soddisfazione). Considerando 
gli attrattori, il gradimento è elevatissimo, con un indice 
di soddisfazione pari a 91,9/100, in crescita sia rispetto 
al 2021 (+0,4 punti) sia rispetto al 2019 (+1,4 punti). Il det-
taglio sulle principali città d’arte ci racconta come il gra-
do di soddisfazione verso gli attrattori, ovvero il cuore 
della motivazione del visitatore culturale, rimanga eccel-
lente e in sostanziale crescita dai livelli pre-pandemici.
I punti di forza degli attrattori delle città d’arte e del pae-
saggio culturale italiano evidenziati nei contenuti digitali 
dei visitatori sono l’atmosfera complessiva (91,6/100), 
la bellezza degli attrattori, degli spazi espositivi e delle 
opere e la posizione. Seguono i servizi di accoglienza 
(84,7/100) e di ristorazione (84,0/100), dove presente. 
Meno apprezzata l’accessibilità (70,7/100), in partico-
lare con connotazione di barriere architettoniche, e la 
percezione del costo complessivo (66,5), collocandosi 
comunque su valori discreti. Male la parte organizza-
tiva (34,3/100), un dato che indica i punti dell’offerta da 
migliorare: sistemi di prenotazione, gestione, sito web, 
tempo di attesa. Va poi segnalato che il 97,7% dei con-
tenuti degli attrattori derivi da un canale solo: Google, 
con un’indicazione netta della necessità di un presidio 
costante e attento della propria presenza digitale da 
parte del management degli attrattori culturali.

3. Per maggiori dettagli: https://datappeal.io/it/i-nostri-dati/
sentiment-score/



PARTE II

COMPETITIVITÀ E SOSTENIBILITÀ  DELLE DESTINAZIONI 

165

Figura 4. Distribuzione dei contenuti digitali per mercato di provenienza (sin) e tipologia di viaggio (dx) - 2022
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Fonte: Elaborazioni dell’autore su dati The Data Appeal Company

Tabella 2. Attrattori delle città d’arte e del paesaggio culturale: Sentiment Index 2022 e variazione 2021 e 2019

Città d’arte Sentiment Index 2022 Variazione 22/21 Variazione 22/19

Roma 93,1 1,0 2,4

Venezia 92,8 -0,3 1,8

Firenze 90,5 0,8 - -

Milano 91,1 -0,8 1,5

Napoli 90,2 0,7 0,5

Media Italia 91,9 0,4 1,4

Elaborazioni dell’autore su dati The Data Appeal Company

Figura 3. Andamento settimanale del volume dei contenuti digitali, comparto ricettivo - 2022 vs 2021
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tenendo un grado di soddisfazione elevato, 85,3/100 la 
media nazionale, è evidente come si formi un gap che 
va dai 5 agli 8 punti percentuali in meno a seconda delle 
singole città d’arte, accompagnato da una tendenza a 
una riduzione negli ultimi anni, in particolare tra 2021 
e 2022. Andando nel dettaglio dei singoli comparti, è la 
ricettività a rilevare il livello più basso: la media italia-
na nel 2022 è di 82,7/100, con una variazione negativa 
rispetto al 2021 di -2,6 punti percentuali. Meglio posi-
zionati i locali e la ristorazione (85,7/100, -0,8 sul 2021) 
e l’intrattenimento (86,8/100, -1,1 sul 2021).

4. IL TURISMO INTERNAZIONALE PER VACANZA 
CULTURALE IN ITALIA: L’AGGIORNAMENTO 2022

A seguito della pubblicazione dell’aggiornamento 2022 
sui dati Banca d’Italia, “Indagine sul turismo internazio-
nale dell’Italia” avvenuta a pochi giorni dalla stesura de-
finitiva di questo contributo, si è ritenuto utile dedicare 
uno spazio alle prime elaborazioni, al fine di verificare 
se le risultanze delle analisi pregresse, da fonti ufficiali 
e alternative, venissero avvalorate o meno.
Quello che emerge è che le considerazioni precedenti 
vengono sostanzialmente confermate e il 2022 si ri-
vela come l’anno in cui il turismo internazionale cultu-
rale e in città d’arte in Italia tende a riassestarsi verso 
le dimensioni e le caratteristiche essenziali del periodo 
pre-pandemico. Nonostante manchino ancora circa 1/3 
dei pernottamenti del 2019 (77,6 milioni contro 115,2 mi-
lioni), la ripresa dei flussi internazionali del 2022 rispet-
to al 2021 è impetuosa. La vacanza culturale e in città 
d’arte è infatti la motivazione di vacanza degli stranieri 
in Italia più in crescita rispetto al 2021 in termini di notti, 
superata tra tutte le motivazioni di viaggio dalla visita a 
fiere e dai viaggi di nozze, che però hanno subito restri-
zioni più specifiche dalla pandemia e hanno quote molto 
limitate sul totale dei pernottamenti. In aumento anche 
la spesa media, che passa da 139 € a 160 € (+15,4%), con 
una variazione più bassa della spesa media del totale 
delle motivazioni di viaggio (da 102 € a 124 €, +21,6%).
Si consolida anche il tema della concentrazione, sia 
dal punto di vista dei mercati di origine, sia in termini 

Figura 5. Attrattori delle città d’arte e del paesaggio 
culturale: Canali di recensione online - 2022

Google
97,7%

TripAdvisor 1,8%
Altri 0,5%

Fonte: Elaborazioni dell’autore su dati The Data Appeal Company

Tabella 3. Città d’arte e del paesaggio culturale, tutti i comparti: Sentiment Index 2022 e variazione 2021 e 2019

Città d’arte Sentiment Index 2022 Variazione 22/21 Variazione 22/19

Roma 84,9 -1,6 -0,6

Venezia 84,6 -2,1 -1,2

Firenze 85,8 -1,9 -0,6

Milano 82,5 -2,6 -1,5

Napoli 85,1 -1,6 -1,2

Media Italia 85,3 -1,5 -0,8

Fonte: Elaborazioni dell’autore su dati The Data Appeal Company

I musei più amati risultano essere Castel Sant’Angelo di 
Roma con un tasso di gradimento di 94,6/100, la Galleria 
degli Uffizi di Firenze 92,8/100, la Reggia di Caserta 
92,3/100, le Gallerie dell’Accademia di Firenze 91,4/100, 
il Museo del Cinema di Torino 90,9/100. Dalle recensioni 
dei visitatori emergono però anche altri elementi che 
completano l’offerta culturale italiana, raccontandone la 
varietà e la complessità che spesso fa fatica ad emerge-
re dalle statistiche ufficiali: i landmark come il Colosseo 
di Roma e l’Arena di Verona, gli elementi pop come la 
Casa di Giulietta a Verona, i musei privati come il Museo 
Cappella San Severo di Napoli o d’impresa come il Museo 
Ferrari di Modena e le esperienze multidisciplinari come 
il Percorso Napoli Sotterranea.
Allargando il campo d’analisi a tutti gli elementi dell’e-
sperienza di visita nelle città d’arte e del paesaggio 
culturale, cioè a tutti i 6 comparti di studio, si rileva un 
sensibile abbassamento del Sentiment Index. Pur man-
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di destinazioni. Considerando le provenienze, dai dati 
ufficiali si conferma la ripresa del lungo raggio da parte 
del mercato americano, con gli USA che riprendono la 
prima posizione come quota, diventando il primo mer-
cato di origine di pernottamenti per vacanza culturale, 
in città d’arte per le prime quattro destinazioni italiane. 
Ancora assente tutto il continente asiatico, le restrizioni 

Tabella 4. Pernottamenti stranieri in Italia per motivazione di visita - Top 5 per variazione 2022/2021 

Motivazioni Variazione Quota sul totale pernottamenti

Viaggio di nozze +513% 0,4%

Visita a fiere +230% 0,2%

Vacanza culturale, in città d’arte +215% 21,8%
Viaggio occasionale per congressi +213% 0,2%

Vacanza enogastronomica +195% 0,6%

Tutte le motivazioni di viaggio +71% 100%

Fonte: Elaborazioni dell’autore su dati Banca d’Italia, “Indagine sul turismo internazionale dell’Italia”

Figura 6. Pernottamenti stranieri in Italia per turismo culturale per mercato di origine e top 10 comuni - 2022

USA 15% 

Germania
    11%

Francia
10%

UK 10%

Spagna 8%Canada 4%
Paesi Bassi 4% 

Polonia 3%
Svizzera 3%
Belgio 2%

altri 30%

Comune Quota Cumulata 1° mercato di origine
Roma 25,5% USA

Venezia 41,9% USA

Firenze 52,8% USA

Milano 60,1% USA

Napoli 64,5% Francia

Verona 66,2% Germania

Catania 67,8% Germania

Bologna 69,3% Spagna

Palermo 70,8% Germania

Pisa 72,1% UK

Fonte: Elaborazioni dell’autore su dati Banca d’Italia, “Indagine sul turismo internazionale dell’Italia”

della Cina si allenteranno gradualmente dal 2023, con 
Singapore prima nazione di provenienza con una quota 
di circa lo 0,3% sul totale dei pernottamenti. Dal punto 
di vista dei comuni interessati, i primi 10 sono gli stessi 
registrati nel 2019 e raccolgono una percentuale analoga 
- oltre il 72% - dei pernottamenti stranieri per turismo 
culturale e in città d’arte in Italia.
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5. IMPLICAZIONI METODOLOGICHE E MANAGERIALI 
PER LA COMPETITIVITÀ DEL SISTEMA TURISTICO-
CULTURALE ITALIANO

Market-driven come approccio di analisi pragmatica
In questo contributo si è presentato un approccio mar-
ket-driven all’analisi di una delle principali macro-linee 
di prodotto del turismo italiano: il turismo culturale e 
delle città d’arte. In quest’ottica l’obiettivo di studio si 
orienta da una logica di presentazione delle principali 
metriche di misurazione del fenomeno verso una più 
ampia panoramica che evidenzi implicazioni competi-
tive per le destinazioni italiane di turismo culturale. Il 
fine ultimo è la strutturazione di un’offerta più in linea 
con le caratteristiche, le tendenze e la percezione de-
rivante dal mercato, con riverberi sulle scelte di gover-
nance, management, marketing. Per questo motivo si è 
ritenuto indispensabile un uso innovativo e combinato 
di fonti ufficiali e alternative in grado di fornire queste 
indicazioni preziose non solo per le destinazioni, ma per 
tutta la filiera turistica allargata. L’esperienza dell’autore 
insegna che a presupposto di questo, sia imprescin-
dibile una ricognizione attenta e consapevole delle 
fonti, facendo attenzione alle definizioni, metodolo-
gie e ad alcuni fattori chiave che ne determinano la 
rilevanza dei risultati. Per lo studio della reputazione, 
che è uno degli elementi qualitativi considerati in que-
sto primo contributo, questi elementi vengono ora in 
breve esemplificati. La letteratura scientifica già da 
anni ha codificato il processo di analisi del sentiment, 
che richiede l’uso di elaborazione del linguaggio na-
turale (NLP - Natural Language Processing), un’analisi 
testuale e tecniche computazionali che automatizzino 
l’estrazione o la classificazione del sentiment dai conte-
nuti analizzati. Non esiste poi un risultato affidabile se 
al processo di raccolta dati non si affiancano procedure 
automatizzate e strutturate di data quality, che siano in 
grado di individuare ed eventualmente correggere ano-
malie e potenziali inconsistenze. L’approccio utilizzato 
dev’essere contemporaneamente quantitativo e qua-
litativo, associando ai numeri assoluti e alle variazioni 
una lettura interpretativa dei contenuti, eseguita il più 
possibile nel proprio linguaggio naturale, nella loro lingua 
originale e con tecniche di analisi semantica specifi-
che per il settore di riferimento. Infine, va considerata 
l’estensione dell’analisi, che dovrebbe coinvolgere il più 
ampio numero di tipologie di contenuti, di canali e di 
punti di interesse, anche di comparti diversi.

Un cambio di paradigma: la soddisfazione oltre cre-
scita e qualità
Il ruolo che in questo primo contributo viene dato alla 
reputazione si prefigge anche un ulteriore scopo dell’au-
tore, una finalità “quasi pedagogica” da trasmettere ai 
decision-makers del turismo: gli obiettivi di maggiori 

flussi o di aumento dei tassi di occupazione devono 
fare spazio a quelli di soddisfazione, ovvero non è più 
possibile prescindere dall’esperienza complessiva del 
visitatore. In altre parole, la strada per una gestione so-
stenibile del turismo in un territorio, non può più essere 
soltanto la crescita, come neanche la qualità, che fa dif-
ficoltà a coniugarsi con gli ordini di grandezza dei milioni 
di visitatori che ancora scelgono le nostre destinazioni 
culturali, ma sempre di più la soddisfazione: fare i con-
ti con originare aspettative e derivarne percezione. Un 
fattore ritenuto determinante non solo per instillare la 
scintilla del ritornare in un luogo dopo esserci già venuti, 
ma anche per la fondamentale influenza su chi deciderà 
di visitare per la prima volta le nostre destinazioni, tro-
vandosi a dover scegliere in un’arena competitiva globale 
particolarmente aggressiva. Questo cambio di paradig-
ma non vale solo a livello di destinazione. Al contrario, 
riguarda soprattutto i singoli operatori, che sono coloro 
che riempiono di contenuto la promessa di vacanza e che 
hanno una relazione diretta con le esigenze specifiche 
della domanda diventandone termometro di reputazio-
ne e gradimento. Gli strumenti e le indicazioni per farlo 
sono a disposizione di tutti, chi ha iniziato a usarli ne 
raccoglie gli effetti positivi. Continuare a considerare i 
nostri luoghi solo come meri contenitori di altri conteni-
tori – stanze di albergo, coperti al ristorante, posti nella 
visita guidata, biglietti venduti – ci fa correre il serio ri-
schio di perdere nel medio termine non solo la sfida sulla 
competitività per i futuri visitatori, ma anche la sfida di 
poter essere da modello per una gestione sostenibile 
del turismo.

Sostenibilità e concentrazione
Proseguendo sul tema della sostenibilità, dallo studio 
è emerso chiaramente come la concentrazione - di de-
stinazioni di viaggio, oltre che dei mercati di origine dei 
flussi - sia un filo rosso che collega il turismo pre e post 
pandemia. Se oltre il 70% dei flussi internazionali per 
vacanza culturale si concentra in meno dell’1% del terri-
torio italiano, ovvero in alcune aree prevalentemente nei 
centri storici di un numero molto ristretto di città d’arte, 
significa che le implicazioni sulla sostenibilità degli im-
patti del turismo nei principali centri urbani italiani stan-
no riemergendo in maniera prepotente con la ripresa del 
turismo di massa appena le restrizioni ai viaggi interna-
zionali si sono allentate. In questo contesto il turismo è 
uno dei fattori chiave che stanno alla base della riduzione 
e dispersione della popolazione delle grandi città rileva-
ta da documento MIMS “Mobilità e logistica sostenibili. 
Analisi e indirizzi strategici per il futuro”, che però del 
turismo non parla. Questa dispersione, causata secon-
do l’autore di questo contributo anche dalla conflittua-
lità tra dimensione abitativa / produzione e residenza 
temporanea / rendita che è passata dagli spazi pubblici 
(gli attrattori) a quelli privati (affitti brevi), si associa 
a una crescita dei comuni suburbani e periurbani che 
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gravitano attorno alle metropoli e alle città capoluogo 
di provincia, portando il saldo metropolitano netto in 
zona comunque positiva, come rilevato dall’aumento 
di popolazione complessiva delle città metropolitane 
di Roma, Milano, Firenze, come anche nell’accezione di 
Venezia costruita sulla sua area funzionale metropolita-
na. Il collegamento tra concentrazione e sostenibilità 
è plurimo: oltre alla concorrenza degli spazi urbani tra 
visitatori e residenti vi è lo scadimento dell’esperienza 
di visita e conseguentemente della soddisfazione com-
plessiva; il deterioramento degli attrattori, e così via. 
Questo comporta la necessità di un’azione più concreta 
su tutti punti del dibattito pre-covid - overtourism, over-
crowding, crowding out, gentrification, ecc - che sembra-
vano essere messi nel cassetto dal crollo del turismo. 
Va riconosciuto che la crescita impetuosa del turismo 
che si è avuta negli ultimi decenni nel mondo e in Italia 
(+57% gli arrivi internazionali, +74% i viaggi domestici 
nel ventennio 1999-2019), ha avuto molte conseguenze 
positive (una per tutte, il saldo positivo nella bilancia dei 
pagamenti), ma anche numerose esternalità negative, 
che la sola leva fiscale non riesce spesso a compensare. 
Il fenomeno è infatti talmente dirompente da investire i 
luoghi in cui viviamo in maniera profonda, spesso iden-
titaria, aumentando la consapevolezza del suo impatto 
anche a chi non vi opera direttamente. La speranza di 
azioni incisive sta anche in una maggiore consapevo-
lezza della multidimensionalità della sostenibilità ci è 
venuta anche grazie alla pandemia. Ad esempio, abbia-
mo scoperto quanto i fattori economici siano rilevanti 
al punto da capire che i limiti massimi al numero dei 
visitatori (il tornello, alla veneziana) vanno parimenti 
con quelli minimi, affinché la lunga e composita filiera 
del turismo culturale e del suo indotto riesca a vivere 
ed essere competitiva nello scenario internazionale e 
quanto l’esperienza delle diverse tipologie di utenti ne 
sia parte fondante.

Tutti i pazzi per i “borghi”, ma cos’è un borgo?
Negli ultimi tempi i borghi hanno assunto un ruolo non 
secondario nella pianificazione strategica del turismo, 
considerati come una delle chiavi della competitività del 
sistema turistico-culturale italiano. Durante la pande-
mia, infatti, si è parlato molto per l’Italia della riscoperta 
delle destinazioni minori: una maggiore diffusione ter-
ritoriale del turismo, in linea con la crescita impetuosa 
del settore negli ultimi anni, prospettando che il tema 
della vocazione turistica sia diventato un punto impre-
scindibile per ogni decisore politico del Belpaese. Nel 
recentissimo Piano strategico del turismo 2023/2027 
predisposto dal Mintur si presuppone infatti un grande 
interesse verso i borghi italiani da parte di numerose e 
diversificate tipologie di segmenti: nomadi digitali, viag-
giatori luxury, amanti dello slow tourism, turisti religiosi, 
turisti delle origini (o delle radici), fruitori delle proposte 
di circuiti. I dati presentati in questo contributo sembra-

no però sgretolare uno dei capisaldi delle strategie della 
pianificazione del turismo italiano post-pandemico: i 
borghi, considerati una modalità fattibile per “drena-
re” una parte dei flussi dai poli principali, alleviandone 
congestione ed esternalità negative risultano ancora 
marginali rispetto alla concentrazione rilevata. Alla per-
plessità derivante dalle analsi presentate, si aggiunge 
quella derivante dalla definizione stessa di borgo, che 
è molto fumosa e non univoca. Partendo dal PNRR, 
ovvero dall’intervento 2.1 “attrattività dei borghi”, che 
finanzia con 1 miliardo di euro il rilancio di 250 borghi 
italiani ci sono due linee di azione. Nella linea A i borghi 
sono individuati dalle regioni e premiati con 20 milioni 
di euro a testa. Non dandone precisi contorni definitori, 
gli assegnatari dei fondi sono diversi: località turistiche 
in declino (Recoaro Terme), parti di comuni capoluogo 
(Borgo Castello a Gorizia) e micro-comuni da 83 abitanti 
(Elva). Nella linea B i borghi sono invece specificati come 
piccoli comuni con popolazione residente fino a 5.000 
abitanti (al 31 dicembre 2020), nei quali sia presente un 
borgo storico chiaramente identificabile e riconoscibile.
Questa definizione però non è quella che viene uti-
lizzata nelle principali iniziative riguardanti i borghi. 
Esemplificandone tre:
 ‐ Bandiere Arancioni. Il Touring Club Italiano dal 1998 

conferisce questo riconoscimento di qualità turisti-
co-ambientale ai piccoli comuni dell’entroterra ita-
liano, ovvero quelli che non hanno un tratto costiero, 
con un massimo 15.000 abitanti.

 ‐ Associazione I Borghi più belli d’Italia, nata nel 2001 
su impulso della Consulta del Turismo dell’ANCI, ha 
i seguenti criteri di ammissione: comuni di 15.000 
abitanti (con un +10% a discrezione del Comitato 
Scientifico), e una popolazione che nel Borgo antico 
o Centro Storico del Comune o nella Frazione indicata 
non superi i 2.000 abitanti; una presenza di almeno 
il 70% di edifici storici anteriore al 1939; offrire un 
patrimonio di qualità e manifestare, attraverso fatti 
concreti, la politica di valorizzazione, sviluppo, pro-
mozione e animazione del proprio patrimonio

 ‐ Associazione Borghi Autentici d’Italia, che riunisce 
piccoli e medi comuni, enti territoriali ed organismi 
misti di sviluppo locale, per riscoprire i borghi italia-
ni quali luoghi da vivere, sostenere e preservare. Ai 
sensi dell’art.7 dello statuto sociale e dell’art. 1 del 
Regolamento associativo interno, possono aderire i 
Comuni con un massimo di 20.000 abitanti, nonché 
i borghi, le frazioni e/o agglomerati urbani situati 
in Comuni con oltre 20.000 abitanti che presentino 
determinate caratteristiche che verranno indicate 
dall’Associazione, a seguito di manifestazione di in-
teresse ad aderire.

È convinzione dell’autore che definire è conoscere, per 
cui la misurazione diventa necessaria come anche la 
chiarezza dell’oggetto da sottoporre a valutazione. In 
caso contrario, la conoscenza si annebbia e gli inten-
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ti si confondono. Infatti, diverse definizioni portano 
inevitabilmente a obiettivi divergenti, a discapito del-
la competitività e della sostenibilità. Per esempio, una 
cosa è lavorare sul rischio di abbandono di porzioni del 
territorio, un’altra è avere luoghi che abbiano un’attrat-
tività tale da poter diventare reali destinazioni turistiche 
alternative. Di converso alcuni borghi italiani hanno già 
iniziato a risentire di problematiche di overtourism tipi-
che delle grandi città d’arte e si interrogano sulle moda-
lità di risposta più efficace. In mancanza di un effettivo 
coordinamento delle diverse progettualità, che tendono 
per natura a rimanere legate più all’iniziativa locale, di-
venta complesso riuscire ad avere ricadute positive a 
livello più ampio, come sulla concentrazione dei flussi 
di turismo culturale.

Le richieste della domanda per la competitività delle 
destinazioni di turismo culturale
In linea con l’ottica di analisi, in conclusione di questo 
contributo sono presentate tre indicazioni competitive 
generali selezionate dall’autore, per come emergono 
dalle sollecitazioni della domanda di turismo culturale.
Dalla ricerca si evince quanto l’offerta museale italia-
na sia mediamente molto apprezzata. Vincenti sono le 
strutture museali che offrono spazi espositivi curati, un 
personale accogliente e preparato e che sono situate 
in un contesto urbano piacevole. Infatti, è sempre più 
significativo andare incontro alle aspettative di un turi-
sta culturale, internazionale ma anche domestico, che 
dalle città d’arte italiane si aspetta cultura di pregio e 
in una cornice amena. La gradevolezza del contesto è 
un presupposto consolidato, e per questo da non sotto-
valutare. Ai fini dell’esperienza del visitatore culturale, 
ne si può dare una doppia traduzione: da una parte il 
mantenimento del patrimonio storico di edifici pubblici 
e privati, a partire dalle facciate che qualificano e con-
traddistinguono i diversi contesti urbani, dall’altra la pre-
servazione e valorizzazione degli elementi naturali che 
delineano sia il paesaggio culturale sia il verde urbano 
delle principali città d’arte italiane.
Allargando lo sguardo a tutti gli attrattori, ci è visto che 
il grado di soddisfazione non solo è altissimo (91,9), ma è 
anche in crescita rispetto al 2019. Considerando invece 
tutti i comparti, ovvero tutti gli elementi dell’esperien-
za di visita (ricettività, ristorazione, trasporti, ecc), il 
sentiment cala, pur rimanendo in zona molto positiva 
(85,3). La differenza sta proprio negli altri comparti, in 
particolare quello ricettivo che si attesta a un livello di 
sentiment di 82,7. A parere della domanda, quindi, è un 
vero e proprio imperativo per gli operatori degli attrat-
tori culturali mettersi sempre più in relazione con tutta 
la filiera che compone l’esperienza complessiva del vi-
sitatore. È di converso vero anche il contrario, ovvero è 
interesse di tutta la filiera del turismo italiano anche in 
altre tipologie di territori, rinforzare le relazioni con gli 
operatori culturali, al fine di aumentare la competitività 

della propria offerta e della destinazione nel complesso. 
Quello che si evidenzia nel primo periodo pre-pandemico 
è che la domanda premia, tra quelle località caratteriz-
zate da altre motivazioni - balneari, montane, ecc - le 
destinazioni che riescono ad esprimere anche una con-
notazione culturale d’interesse.
Questa relazione di sistema fa gioco forza per l’ultimo 
aspetto che emerge in maniera determinante dalla do-
manda nell’esperienza di turismo culturale: il personale 
è diventato il primo punto di attenzione da parte del 
cliente, ancora prima della camera o di quello che si 
trova nel piatto da mangiare. Uscendo dalla strettissi-
ma attualità delle difficoltà di reperimento di personale 
qualificato e competente, con riflessi sul sistema del 
lavoro e della formazione, l’autore sottolinea che il tema 
dell’accoglienza è un processo di relazione che si delinea 
lungo tutto il customer journey quel percorso che porta 
una persona a rispondere a bisogni personali con una 
vacanza. Dalla ricerca di informazioni, alla prenotazio-
ne, alle scelte in destinazione, ai contenuti condivisi sui 
Social fino alle recensioni e commenti quando la vacanza 
è finita. In tutto questo cammino, tra online e offline, 
per le destinazioni e i singoli operatori turistici è fon-
damentale riuscire a creare aspettative coordinate e 
derivarne percezione, in una relazione continuativa e 
soddisfacente con il visitatore post-pandemico.
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1. INTRODUZIONE

Nell’ambito del dibattito sul climate change e lo sviluppo 
sostenibile dei territori, il concetto di Smart City ha at-
tirato negli anni una crescente attenzione, dato l’intrin-
seco legame che tende a rafforzarsi tra digitalizzazione, 
soluzioni innovative ICT e sostenibilità. L’innovazione 
tecnologica, e con essa la connettività diffusa, rappre-
sentano ormai un necessario asset strategico per far 
fronte alle sfide complesse che le città stanno affron-
tando, non solo in termini di competitività, ma anche di 
resilienza e capacità di tutelare le risorse sia socio-e-
conomiche, che culturali ed ambientali.
Sono questi temi da cui non si può più prescinde-
re, soprattutto in una prospettiva che guarda verso il 
Turismo 4.0: ne è un esempio esplicito il Piano Nazionale 
di Ripresa e Resilienza (PNRR) che unisce infatti 
“Digitalizzazione, innovazione, competitività, cultura e 
turismo” (Missione 1), e a cui si vanno ad affiancare gli 
altri pilastri della transizione ecologica e della inclusione 
sociale.
Nel più ampio paradigma della smartness, il concetto di 
Smart Tourism sta così acquisendo una posizione pri-
vilegiata sia negli studi di settore che a livello di gover-
nance e di policy, per l’implementazione di progettualità 
di destinazioni intelligenti (Lee et. al., 2020; Koens et. 
al., 2021).
In particolare, in tema di transizione green e digitale, le 
strategie smart per il turismo e quelle sostenibili sono 
poste insieme (Transition Pathway, 2022), in quanto 
l’ecosistema turistico ha dirette correlazioni e rilevan-
ti effetti -economici, ambientali e socioculturali- sui 
territori, ovvero, impatta in modo significativo tutte le 
dimensioni della sostenibilità (Streimikiene D. et. al., 
2021). Il turismo, infatti, combina e dipende dai settori 
dei trasporti, dell’edilizia, della vendita al dettaglio e della 
ristorazione, che sono tra le principali cause del cam-
biamento climatico indotto dall’uomo (Bocken, 2021).
Non sorprende dunque, che i modelli teorici che defini-
scono le smart city includono solitamente la sostenibi-
lità come uno dei loro principi fondamentali, e che nel 
dibattito in tema di smart tourism sia mostrato partico-

lare interesse per le potenzialità e le modalità di appli-
cazione delle tecnologie innovative per il monitoraggio 
delle destinazioni e per migliorare la gestione delle città 
turistiche, nel tentativo di identificare gli effetti del tu-
rismo sulla struttura e sul metabolismo urbano (Perles 
Ribes & Ivars-Baidal, 2018; Ivars-Baidal et. al., 2021)
Seppur il dibattito sulla definizione di una Smart 
Destination è ancora aperto, essa può essere gene-
ralmente intesa come un adattamento del concetto di 
Smart Cities al turismo (Gretzel et al., 2015). Una desti-
nazione innovativa, in grado di garantire uno sviluppo 
sostenibile della città, migliorando nello stesso tempo 
le esperienze dei visitatori e la qualità̀ della vita dei re-
sidenti (Lee, Hunter & Chung, 2020). Un recente studio 
della Commissione Europea (2022), teso a identificare le 
condizioni abilitanti e le buone pratiche di gestione dei 
dati per il turismo, sottolinea ancora più esplicitamente 
l’aspetto multidimensionale della smartness, definendo 
intelligente “una destinazione che facilita l’accesso ai 
prodotti, ai servizi, agli spazi e alle esperienze del turi-
smo e dell’ospitalità attraverso soluzioni innovative ba-
sate sulle ICT, rendendo il turismo sostenibile, accessi-
bile, e sfruttando al meglio il proprio patrimonio culturale 
e la propria creatività” (European Commission, 2022).
Pur nella consapevolezza che non vi siano evidenze 
sostanziali che dimostrino un possibile sviluppo soste-
nibile attraverso il turismo, fin quando questo resterà 
circoscritto nel paradigma della crescita economica 
(Sharpley, 2020), avvalersi in maniera intelligente delle 
sue potenzialità e minimizzarne gli impatti negativi rap-
presentano le principali sfide del settore.
Le destinazioni urbane, in quanto luoghi per eccellenza 
misti di vita e di viaggio, giocano un ruolo chiave nell’af-
frontare queste sfide, nonostante vi sia ancora una rela-
tiva mancanza di studi tra turismo urbano e sostenibilità 
(Aall & Koens 2019; Koens et al. 2021). Attualmente, le 
ricerche in questo ambito
stanno evidenziando sempre maggiormente la necessità 
di integrare i big data sia per lo sviluppo di indicatori 
appropriati per sostenere i progressi delle città verso 
uno sviluppo turistico sostenibile (Chung et al., 2021; 
Ivars-Baidal et al., 2021), sia per migliorare i sistemi uf-
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ficiali di comunicazione delle destinazioni urbane, che 
rappresentano un asset strategico per la promozione 
di comportamenti sostenibili e responsabili (Marchi et 
al.,2023).
Sulla base di queste premesse, e in continuità̀ con le 
rilevazioni realizzate nelle precedenti edizioni (Apicerni, 
Maggiore & Marasco, 2020; 2022), il presente contributo 
presenta i risultati dell’analisi sulla competitività smart 
di alcune destinazioni urbane nello scenario italiano. 
Nello specifico, l’indice include sette capoluoghi me-
tropolitani che si sono distinti in termini di innovazione, 
continuando a mantenere il loro trend di grandi attratto-
ri turistici. L’analisi è stata condotta in riferimento alle 
città di Firenze, Milano, Bologna, Roma, Cagliari, Genova 
e Torino, e ha teso a tracciare, attraverso la misurazio-
ne di un set di indicatori specifici, un quadro delle loro 
performance nelle diverse dimensioni della smartness, 
nella prospettiva di una competitività non basata solo 
sulla crescita, ma su uno sullo sviluppo sostenibile 
intelligente.

2. L’ANALISI DELLE DESTINAZIONI SMART

L’analisi presentata in questo contributo si pone in linea 
con la crescente attenzione verso la definizione e l’utiliz-
zo di indicatori utili a valutare le performance e monito-
rare i progressi nei diversi ambiti che caratterizzano la 
competitività̀ delle destinazioni urbane. Si ritiene infatti, 
che la definizione di un sistema di indicatori specifici 

per la città turistica intelligente possa rispondere alla 
necessità di identificare e monitorare gli impatti del tu-
rismo sul metabolismo urbano, e favorire a migliorarne 
la gestione in una prospettiva di “smart sustainability” 
(Ivars-Baidal et al., 2021).
L’indice proposto vuole dunque essere uno “strumento” 
utile ad offrire un modello innovativo di valutazione per 
rispondere alle nuove esigenze di tourism intelligence 
delle destinazioni, e al contempo proporre una serie di 
indicatori che integrino sempre maggiormente i big data 
alle analisi basate sulle statistiche ufficiali e tradizional-
mente utilizzate per la misurazione delle performance.
Le dimensioni proposte nell’indice sono state tratte a 
partire dalle categorie di sviluppo intelligente identi-
ficate nell’ambito delle Capitali Europee dello Smart 
Tourism, una iniziativa dell’Unione Europea che dal 2019 
promuove, attraverso premialità, la transizione smart 
delle città turistiche. Nello specifico, esse sono suddi-
vise in quattro aree -Creatività e Patrimonio Culturale, 
Sostenibilità, Accessibilità e Digitalizzazione- che decli-
nano aspetti differenti delle città turistiche intelligen-
ti. Ovvero città che implementano soluzioni innovative 
ed inclusive in ambito turistico, valorizzando il proprio 
capitale umano e culturale per la prosperità̀ della città, 
migliorando la qualità̀ di vita delle comunità locali ed of-
frendo un’esperienza turistica personalizzata, grazie alle 
nuove tecnologie e all’interconnessione dei servizi. Le 
categorie e gli indicatori proposti si basano invece sul 
modello di misurazione della competitività̀ delle smart 

Figura 1. Dimensioni e categorie dell’indicatore di competitività̀ (adattamento da Chung et al., 2021)
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tourism cities proposto da Chung et al. (2021), che è stato 
adattato al contesto nazionale, per cogliere le specificità 
che caratterizzano le destinazioni italiane.
Su queste basi, gli autori hanno proposto un indice di 
valutazione della competitività̀ smart delle destinazioni 
urbane che si compone di 4 dimensioni, 14 categorie e 
34 indicatori (Fig. 1). A questi ultimi sono state apportate 
alcune modifiche rispetto alle edizioni precedenti, dovu-
te alla reperibilità delle fonti, al fine di fornire un quadro 
aggiornato e una misura quanto più realistica possibile 
delle città considerate.
Anche quest’anno, la selezione delle città si è basata sui 
capoluoghi metropolitani che si collocano ai primi posti 
della graduatoria del rapporto ICityRank di Forum PA 
(2022), che sviluppa un’analisi annuale sulla trasforma-
zione digitale del territorio italiano. Queste città nell’or-
dine della classifica sono: Firenze, Milano, Bologna, 
Roma, Cagliari, Genova e Torino. Si tratta al contempo 
di protagoniste indiscusse del turismo in Italia che, con-
fermando i trend degli anni precedenti, hanno ospitato 
complessivamente nel 2022 il 16% degli arrivi e il 14% 
delle presenze nazionali (Istat, 2022).
Rispetto alle precedenti edizioni, si è deciso di ampliare 
il campione di analisi e di eliminare il focus sui servizi 
digitali, che si basava su un’analisi esplorativa dei siti 
web turistici ufficiali delle rispettive città, per limitare 
al minimo qualsiasi valutazione qualitativa. L’approccio 
adottato mira, infatti, ad integrare sempre maggiormen-
te, per la misurazione delle performance delle destina-
zioni, gli indicatori più tradizionali con gli open e big data, 
che rappresentano delle primarie fonti di informazione, 
in linea con la transizione digitale.
La raccolta di dati e informazioni1 per ciascuna di que-
ste città si è infatti basata su una varietà di fonti, tra 
cui siti web e fonti ufficiali (es. pagine web dei Comuni, 
Istat, Registro delle Imprese), rapporti realizzati da 
organismi sia pubblici che privati (es. Rapporto Bes, 
Istat, Ecosistema Urbano, Legambiente), OTA e cana-
li social (es. Booking, TripAdvisor, Airbnb, Youtube) e 
strumenti di misurazione automatizzati open source 
(es. LightHouse, Google).
Nella seziona successiva sono presentati i risultati com-
plessivi dell’indice di valutazione, a cui segue un focus 
sulle singole città in termini di performance e competi-
tività intelligente.

1. I dati sono stati successivamente normalizzati su una scala da 0 a 
1 in base al valore massimo di ciascuna serie. Per gli indicatori in cui 
il valore più̀ alto indicava un risultato negativo (es. Qualità dell’aria) è 
stata adottata una formula che, oltre a normalizzare la serie ha per-
messo di invertire i risultati, in modo che alla città con il valore più̀ alto 
venisse attribuito un punteggio minore.

3. I RISULTATI

Una panoramica complessiva sui risultati dell’indice di 
competitività smart delle destinazioni (Graf.1) evidenzia 
l’attrattività quale dimensione prevalente, sia in termini 
generali che rispetto le singole città, con Firenze in pri-
ma linea e con l’eccezione di Bologna, che si distingue 
per accessibilità, confermando i risultati della prece-
dente rilevazione. La trasformazione digitale resta la 
dimensione meno competitiva e con più divario, con 
un allineamento delle sole Firenze e Milano. Questa, si 
posiziona ultima nella dimensione della sostenibilità, 
a grande distanza dalle new entries Genova e Cagliari. 
Torino, scesa di due posti nell’ICity Rank 2022, conferma 
la sua posizione come ultima tra le città considerate, 
anche in termini di smart tourism.
Nella Tabella 1 sono riportati i risultati delle diverse ca-
tegorie e i relativi indicatori per ciascuna città.

Grafico  1. Le dimensioni della competitività̀ Smart
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Si evince, da una osservazione nel dettaglio dell’analisi 
effettuata che nella dimensione dell’attrattività, Firenze 
primeggia indiscussa sia nell’offerta di attrazioni ed 
esperienze presenti nei portali on-line, sia nella cate-
goria dei servizi, per numero di strutture ricettive e ri-
storanti rispetto alla domanda potenziale giornaliera. La 
categoria relativa ai contenuti vede invece in prima linea 
le new entries: Genova per visualizzazioni delle condivi-
sioni sul canale Youtube ufficiale della destinazione, e 
Cagliari per l’engagement rate della pagina Instagram. 
Quest’ultima si distingue anche nella categoria di po-
polarità online, presentando la più alta percentuale di 
valutazioni positive su Google per la qualità dell’offerta 
ricettiva (32%), a distanza dall’11% di Milano.
Nella dimensione dell’accessibilità vi è un buon allinea-
mento delle destinazioni nella categoria utilità, rispetto 
al numero dei canali ICT per l’informazione turistica. In 
termini di mobilità, Milano primeggia per il bikesharing 
rispetto alla domanda potenziale giornaliera. Le app uf-
ficiali per il trasporto pubblico hanno invece una valu-
tazione alquanto bassa, con Roma in ultima posizione e 
con l’eccezione di Bologna, l’unica a superare le 4 stelle 
su 5. L’alto punteggio complessivo di Bologna, si deve 
però anche ai servizi senza barriere, sia per l’accessibi-
lità del sito web ufficiale del turismo sia delle strutture 
ricettive. Bisogna però evidenziare rispetto a quest’ulti-
mo aspetto, che primeggia con appena il 6%, mostrando 
come la percentuale di strutture ricettive accessibili re-
sti ancora molto bassa in tutte le destinazioni.
Come già evidenziato, Milano è prima per infrastrutture 
digitali e per l’informazione aperta, ed è seconda solo a 
Genova per numero di servizi online disponibile sul sito 
web ufficiale del comune di riferimento. È in seconda 
posizione anche per numero di hotspots per il wi-fi pub-
blico, con Firenze in prima linea.
Nella dimensione specifica alla sostenibilità, non vi sono 
delle differenze significative in termini di creatività ed 
innovazione. Ciò che penalizza maggiormente alcune 
destinazioni è la categoria ambiente urbano, che vede 
Milano all’ultimo posto, mentre alle posizioni migliori e a 
poca distanza tra loro ci sono Firenze e Genova. In ter-
mini di sicurezza è ancora Milano ultima, mentre Cagliari 

risulta essere la città più sicura. Sorprende invece mol-
to la difficile reperibilità di informazioni, indicazioni e 
proposte per un turismo sostenibile e responsabile nei 
canali ufficiali delle destinazioni. Ad eccezione di Milano 
nessuna destinazione ha una pagina sulla sostenibilità 
dedicata o accessibile dal menù principale dei siti web 
ufficiali. Si tratta prevalentemente di una comunicazione 
per informazioni diffuse, o addirittura assenti, in termini 
di comportamento responsabile, proposta di mobilità 
sostenibile e strutture ricettive green, anche nel caso di 
destinazioni, come Firenze, con un forte impegno nelle 
politiche di sviluppo turistico sostenibile.
Nei grafici che seguono (Graf. 2-8) viene fornita una 
rappresentazione delle performance delle singole città 
rispetto alle dimensioni considerate.
La forte attrattività di Firenze la rende sia particolar-
mente competitiva, sia sbilanciata in una prospettiva di 
smart tourism, che dovrebbe implicare un equo svilup-
po in tutte le dimensioni, affinché ci si possa affermare 
come destinazione intelligente.
La città di Milano è penalizzata dalla sostenibilità, che, 
come abbiamo visto anche in precedenza, include indi-
catori di sicurezza, traffico e qualità atmosferica, che 
sbilanciano il buon andamento complessivo della città 
in termini di competitività smart.
Per Bologna, una migliore performance nella trasforma-
zione digitale la renderebbe tra le più equilibrate desti-
nazione smart tra le città considerate. Lo stesso vale 
per Roma, che seppur non detiene primati in una sfera 
comparativa mostra, insieme a Genova, ad eccezione 
della trasformazione digitale, il miglior bilanciamento 
tra attrattività, accessibilità e sostenibilità. Genova è 
infatti tra le finaliste del premio europeo “2024 European 
Capital of Smart Tourism”, che sarà destinato alle città 
che hanno dimostrato maggior impegno nel modellare in 
maniera sostenibile ed innovativa il futuro del turismo.
Anche Cagliari ha un andamento simili a queste ultime, 
ma con performance in attrattività che creano disequili-
brio rispetto alle altre dimensioni. Infine, Torino sembra 
avere le performance meno competitive, non detiene 
infatti primati rispetto alle altre destinazioni, e anche 
in termini interni è fortemente sbilanciata.
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Grafici  2-8. Dimensioni della competitività smart per destinazione
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4. CONCLUSIONI

Il presente contributo ha l’obiettivo di analizzare la 
competitività smart nel turismo delle destinazioni ur-
bane italiane, nella prospettiva di un loro monitoraggio 
sistematico. Tale analisi si propone dunque di fornire 
uno strumento utile per individuare il posizionamento 
e comprendere l’evoluzione in termini di sviluppo intel-
ligente di questa specifica tipologia di destinazioni. Si 
tratta di capoluoghi metropolitani ad alta densità turi-
stica, ovvero grandi attrattori urbani, in cui la vita dei 
residenti è fortemente e quotidianamente intrecciata 
con i flussi turistici.
L’indice di competitività proposto, si basa su indicatori 
di sintesi formulati a partire dal modello di Chung et al. 
(2021), e adattati al contesto nazionale al fine di cogliere 
le specificità che caratterizzano le destinazioni italiane.
I risultati del monitoraggio confermano molti elementi 
della precedente rilevazione. Le destinazioni urbane 
continuano a mostrare le migliori performance in ter-
mini di attrattività, mentre la trasformazione digitale 
resta la dimensione meno competitiva in tema di smart 
tourism, ad eccezione di Milano. L’accessibilità occupa 
sia complessivamente che rispetto alle singole città 
una posizione intermedia, con Bologna che si distingue 
soprattutto per performance in servizi senza barriere. 
Anche la sostenibilità si rivela una dimensione poco 
competitiva: a penalizzare maggiormente le destinazioni 
che hanno buoni punteggi in creatività ed innovazione, 
sono soprattutto la sicurezza urbana e l’inquinamento 
ambientale.
Il focus sulle singole città mostra un evidente sbilancia-
mento di performance tra le dimensioni considerate, e 
ciò sta ad indicare uno sviluppo non equilibrato in ter-
mini di smartness. Una destinazione intelligente, così 
come definita (European Commission, 2022), dovrebbe 
infatti avere la capacità di sviluppare un’interconnessio-
ne bilanciata tra le diverse dimensioni della smartness 
attraverso l’integrazione di soluzioni digitali e servizi 
innovativi.
In una prospettiva di futuro sviluppo del contributo si 
intende ampliare l’indice integrando ulteriori aspetti del 
modello originario proposto da Chung et al. (2021), in par-
ticolare aggiungendo la dimensione della partnership 
collaborativa, che include specifiche categorie relative 
alla governance delle destinazioni. Ciò implicherebbe 
l’inclusione di alcuni indicatori di rilevazione da fonti di-
rette - opinioni di stakeholder del settore e percezione 
dei turisti- al fine di fornire un quadro più articolato delle 
performance delle città, evidenziandone dall’interno le 
caratteristiche strutturali e gestionali.
L’indice potrà essere migliorato anche attraverso la 
raccolta dei dati da fonti innovative, come le statistiche 
rilevate dagli operatori telefonici su raccolta di mobile 
data, al fine di fornire un quadro quanto più possibile 
aggiornato e realistico sui flussi e la domanda potenziale 

giornaliera. Come si evince da un recente studio (Cavallo 
et al., 2022) su un protocollo collaborativo tra l’Istat e 
Vodafone Business Italia, le rilevazioni dimostrano in-
fatti delle differenze significative, evidenziando le po-
tenzialità di metodologie innovative per la raccolta dati. 
A titolo esemplificativo, si riporta il caso di Roma (2020) 
che mostra in percentuale una differenza Vodafone-Istat 
del 450,2% rispetto agli arrivi, e del 425,2% rispetto alle 
notti trascorse nella città in otto mesi.
Infine, come evidenziato anche nella precedente edizio-
ne, si dovrà considerare nell’immediato futuro l’inclusio-
ne di indicatori che considerino le esperienze e i servizi 
che le smart destination offrono attraverso il metaverso 
(Um et al., 2022). Tali servizi innovativi diventano infatti 
sempre più diffusi, in particolare nella shopping expe-
rience e per la fruizione culturale di mostre ed eventi, 
ma si tratta ancora di progetti a gestione di privati o di 
partenariati pubblico-privati, che rendono attualmente 
difficile una rilevazione delle iniziative a livello di desti-
nazione. Inoltre, è ancora agli arbori il dibattito sulla mi-
surazione degli impatti di quest’ultimo in una prospettiva 
di sviluppo sostenibile. Sono aspetti rilevanti e che non 
bisogna sottovalutare, affinché le organizzazioni com-
petenti e gli operatori degli ecosistemi turistici siano 
informati e consapevoli sulle opportunità ma anche su-
gli aspetti critici ed i rischi che tali innovazioni possono 
comportare in termini di competitività intelligente.
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Negli ultimi vent’anni, le società -soprattutto in America e 
in Europa- hanno fatto notevoli passi in avanti nella promo-
zione e nello sviluppo di una cultura della tolleranza e del 
rispetto nei confronti della comunità LGBTQ+. La globa-
lizzazione, il processo di digitalizzazione, la diffusione dei 
social media e l’inevitabile ricambio generazionale hanno 
reso questo processo più veloce, incrementando la visibi-
lità delle persone LGBTQ+ e l’apertura nei loro confronti. 
Secondo un’indagine IPSOS (2023)1, il 9% della popolazio-
ne adulta si identifica come facente parte della comunità 
LGBTQ+ con differenze a seconda delle nazioni (dal 4% del 
Perù al 15% del Brasile) e delle generazioni (dal 4% dei Baby 
Boomers al 18% della Generazione Z). Per quanto riguarda il 
tema della visibilità, quasi 1 adulto su 2 dichiara di avere un 
amico, un parente o un collega omosessuale, 1 su 4 afferma 
di conoscere una persona bisessuale e 1 su 8 una persona 
transgender o non binaria. Sono valori in aumento rispetto 
alla stessa indagine condotta nel 2021.
Il turismo è stato parte di questa evoluzione. Dal punto 
di vista culturale, ha favorito l’incontro e il confronto fra 
persone LGBTQ+ e non in ogni dove e ha contribuito al 
processo di sensibilizzazione dell’opinione pubblica sul 
rispetto della diversità. Dal punto di vista della respon-
sabilità sociale, ha stimolato aziende e destinazioni a in-
terrogarsi sulla loro capacità di assicurare un ambiente 
di vacanza (per i turisti) ma anche di lavoro (per i propri 
collaboratori) realmente accogliente, ospitale e sicuro. 
Dal punto vista economico, ha colto le potenzialità insite 
nello sviluppo di prodotti, servizi ed esperienze auten-
tiche capaci di rispondere alla domanda espressa dai 
viaggiatori LGBTQ+.
A livello globale si stima che, su più di un miliardo di 
viaggiatori internazionali, quasi il 3% faccia parte del 

* Il presente articolo trae spunto da un’indagine sviluppata nel corso del 
2022 nell’ambito del MET Master in Economia e Management del Turismo 
dell’Università Bocconi in collaborazione con AITGL (Associazione 
Italiana del Turismo Gay & Lesbian), IGLTA (The International LGBTQ+ 
Travel Association) e Sonders&Beach. Per AITGL, si ringrazia in parti-
colare Alessio Virgili (Presidente di AITGL), per il supporto nella formu-
lazione delle domande e nella diffusione della survey.
1. IPSOS (2023), LGBTQ+ Pride 2023, A 30-country IPSOS Global Advisor 
Suvery, https://www.ipsos.com/en/pride-month-2023-9-of-adults-i-
dentify-as-lgbt [ultimo accesso: 26/07/23]

segmento LGBTQ+ (UNWTO, 2017)2 e che le spese in viag-
gi (domestici e internazionali) generate dai viaggiatori 
LGBTQ+ provenienti dai principali mercati si aggirino 
intorno ai 219 miliardi di dollari all’anno (OutNow, 2018)3. 
A livello europeo, l’Osservatorio ELTA (European LGBTQ+ 
Travel Alliance) riconduce al segmento LGBTQ+ quasi il 
5% dei viaggiatori internazionali e domestici in Europa 
per un giro d’affari nel 2021 di circa 43 miliardi di dollari4.
Fra gli argomenti tipicamente a favore di una maggiore 
attenzione verso questo segmento di turismo, si citano 
spesso aspetti quali la maggiore capacità di spesa, la 
maggiore disponibilità di tempo libero, la capacità di 
viaggiare in diversi periodi dell’anno, la più alta frequen-
za di vacanze e la maggiore velocità di recupero dopo 
eventi catastrofici (come, ad esempio, la pandemia da 
Coronavirus). Pur esistendo un fondo di verità in questa 
tesi (soprattutto per quanto riguarda gli uomini gay), tali 
aspetti non possono essere associati in modo trasversa-
le a tutti le componenti del segmento LGBTQ+. Le coppie 
di donne lesbiche tendono per esempio a guadagnare di 
meno rispetto alle loro controparti maschili. Il numero 
di coppie omosessuali con figli e, quindi, con comporta-
menti di consumo simili a quelli di qualsiasi famiglia sta 
aumentando, anche grazie all’evoluzione delle norma-
tive. Le persone transgender spesso subiscono forme 
di discriminazione (sociale ed economica) superiore al 
resto della comunità con inevitabili impatti anche sui 
comportamenti di consumo turistico.
Il segmento LGBTQ+ è quindi molto eterogeneo al suo 
interno ed è più corretto descriverlo come un segmento 
di segmenti. Il comportamento dei viaggiatori LGBTQ+ 
è inoltre influenzato anche da fattori quali: età, genere, 
stato civile, composizione del nucleo familiare, reddito, 
livello di istruzione, Paese di residenza e apertura del 

2. UNWTO (2017), Affiliate Member Global Reports, 15, Second Global 
Report on LGBT Tourism, Madrid, 2017.
3. OutNow (2018), LGBT Travel Market, https://www.outnowconsul-
ting.com/latest-updates/press-centre/lgbt-travel-market-annual-
spend-now-exceeds-usd$218-billion.aspx [ultimo accesso: 26/07/23]
4. ELTA (2023), LGBTQ+ Tourism Insights, https://elta-diversity.org/
insights-gay-travel-europe/ [ultimo accesso: 26/07/23]

L’Italia è un paese percepito ancora  
poco accogliente verso i turisti LGBTQ+, 

ma - una volta visitato - è una destinazione  
che piace, da consigliare e in cui tornare
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Paese nei confronti della comunità, cultura, ufficialità 
del proprio orientamento sessuale, interessi e passioni.
Agli albori del turismo gay (prima che LGBTQ+), nella seconda 
metà del Novecento, le mete più gettonate erano le grandi 
città europee ed americane, quelle con importanti comunità 
LGBTQ+ e nelle quali erano nati i primi movimenti per la tu-
tela dei diritti della comunità. Altrettanto note erano alcune 
destinazioni balneari scelte come mete di relax e di infinite 
possibilità di incontro e divertimento. All’epoca, il viaggio 
era infatti inteso soprattutto come un’opportunità per vive-
re liberamente la propria identità e il proprio orientamento 
sessuale e per conoscere altre persone perché nei luoghi 
di residenza questo non era possibile o era molto difficile.
Ora come allora, queste mete continuano a essere rilevan-
ti per il pubblico LGBTQ+, ma – come per tutti i segmenti 
di turismo – nel tempo nuove destinazioni sono emerse in 
risposta all’evolversi di questo segmento di domanda e dei 
trend della domanda turistica in generale. Sicuramente, 
si prediligono mete percepite come sicure e accoglienti, 
riconosciute dal punto di vista della tutela dei diritti e con 
una visibile e integrata comunità locale LGBTQ+, senza 
però dimenticare l’importanza della presenza di un’offerta 
turistica di valore e (nel caso del turismo internazionale) 
di politiche di rilascio dei visti prive di elevate criticità.
E l’Italia? Come si pone in questo contesto? Secondo 
lo Spartacus Gay Travel Index 20235, l’Italia si colloca al

5. Spartacus International Gay Guide (2023), Spartacus Gay Travel 
Index, http://www.spartacusworld.com/gaytravelindex.pdf [ultimo 
accesso: 26/07/23]

51° posto su 199 nella classifica che il gruppo editoriale 
di Spartacus pubblica ogni anno dal 2013 sui paesi dove 
è più o meno sicuro vivere e viaggiare per una perso-
na LGBTQ+. Secondo il ranking stilato nel 2023 da ILGA 
Europe (International Lesbian, Gay, Bisexual, Trans and 
Intersex Association)6 in merito allo stato dei diritti delle 
persone LGBTI, l’Italia si colloca al 34° posto su 49 Paesi 
presi in considerazione.
Partendo da tale premessa, in questo articolo vengono 
presentati i risultati di uno studio sull’Italia come meta di 
turismo LGBTQ+ condotto nel 2022 nell’ambito del Master 
in Economia e Management del Turismo dell’Università 
Bocconi in collaborazione con AITGL (Associazione Italiana 
del Turismo Gay & Lesbian), IGLTA (The International 
LGBTQ+ Travel Association) e Sonders&Beach.
Nel corso dell’indagine -svolta con interviste CAWI su un 
campione di quasi 1000 viaggiatori LGBTQ+ provenienti 
dai principali mercati di origine dei flussi internazionali 
per l’Italia (Nord America ed Europa in primis)- sono stati 
approfonditi i seguenti temi:
 ‐ destinazioni top of mind, da visitare almeno una volta 

nella vita, per i viaggiatori LGBTQ+ internazionali;
 ‐ percezione del livello di apertura e accoglienza verso 

la comunità LGBTQ+ (sia in generale sia come viag-
giatori) di 8 destinazioni europee a prescindere dall’e-
ventuale esperienza diretta delle singole destinazioni;

6. ILGA Europe (2023), Rainbow Europe Map and Index 2023, https://
rainbow-europe.org/country-ranking [ultimo accesso: 26/07/23]

Figura 1. Composizione del campione (968 intervistati)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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 ‐ percezione dell’Italia come destinazione di vacan-
za da parte dei viaggiatori LGBTQ+ internazionali a 
prescindere dall’eventuale esperienza diretta della 
destinazione;

 ‐ esperienza e comportamento di viaggio in Italia da 
parte dei viaggiatori LGBTQ+ internazionali;

 ‐ gradimento della vacanza in Italia.
La survey, redatta in lingua inglese e composta da 30 
domande, è stata diffusa on-line attraverso:
 ‐ le pagine social e le newsletter di AITGL, IGLTA e 

Sonders&Beach;
 ‐ le pagine social e le newsletter di alcuni influencer 

specializzati sul target dei viaggiatori LGBTQ+ (Two 
Bad Tourists);

 ‐ alcuni gruppi Facebook (sia generalisti sia focalizzati 
sul travel) rivolti alla comunità LGBTQ+.

Per non influenzare le risposte, il focus principale dell’in-
dagine -l’Italia- non era dichiarato nelle prime sezioni 
del questionario dedicate a capire la percezione della 
destinazione rispetto ai competitor.
La survey, diffusa tra Aprile e Agosto 2022, è stata 
completata in modo valido da quasi 1.000 persone le 
cui caratteristiche salienti sono riportate nella figura 
1. Le domande sull’esperienza di viaggio in Italia sono 
state poste solo a coloro che hanno dichiarato di aver 
fatto almeno una vacanza nel Bel Paese (719 persone).
Nelle pagine che seguono vengono sintetizzati i prin-
cipali risultati di questo studio che offre ad istituzioni, 

territori e operatori del comparto informazioni utili per 
conoscere meglio questo segmento di viaggiatori con 
particolare riferimento alla destinazione Italia.

Quali sono le destinazioni top of mind per i viaggiatori 
LGBTQ+ internazionali?
Al campione di viaggiatori intervistati è stato chiesto di 
indicare i tre luoghi che vale la pena visitare almeno una 
volta nella vita. I 968 rispondenti hanno dato 2.904 risposte 
riconducibili complessivamente a 291 singole destinazioni: 
le citazioni spontanee hanno riguardato città, regioni, pae-
si, continenti nonché alcune singole attrazioni iconiche (le 
piramidi, la Torre Eiffel, la foresta amazzonica,...).
La destinazione immancabile per i viaggiatori LGBTQ+ è 
Parigi  (27% dei rispondenti) seguita da New York (24%) e 
da Londra (15%). Nella classifica delle prime 20 destina-
zioni, l’Italia e Roma sono rispettivamente al quarto e al 
quinto posto indicate dal 14% e dall’11% dei rispondenti, 
un risultato importante se si considera che non era noto 
il focus dell’indagine (figura 2.1).
Se si riconducono le 3.000 citazioni spontanee di singole 
destinazioni alle rispettive nazioni, è possibile stilare una 
classifica delle nazioni da visitare almeno una volta: per 
il turista LGBTQ+, gli USA svettano al primo posto, con il 
21% delle citazioni, seguiti -a pari merito- da Francia e 
Italia con l’11% delle citazioni ciascuna (i due paesi sono 
separati solo da 2 citazioni: 307 per la Francia versus 305 
per l’Italia) (figura 2.2).

Figura 2.1 (a sinistra)  Destinazioni top of mind (in base al numero di soggetti intervistati – Base: n. 968)
Figura 2.2 (a destra)  Nazioni top of mind (in base al numero di citazioni riconducibili ad ogni nazione – Base: n. 2.904)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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Il primo posto degli Stati Uniti potrebbe essere stato in-
fluenzato dalla forte presenza di Nord Americani nel cam-
pione oltre che dalla dimensione stessa del paese e dal 
conseguente numero elevato di luoghi da vedere. Difatti, 
se si riportano le citazioni di destinazioni europee al livello 
superiore, il «continente» europeo nel suo complesso bat-
te di misura gli Stati Uniti (46% delle citazioni contro il 21%).
In termini di numero di citazioni, l’Italia precede alcu-
ne delle destinazioni europee tipicamente associate al 
turismo LGBTQ+ come la Spagna e la Grecia. Per il Bel 
Paese, oltre alle citazioni relative all’Italia in quanto tale, 
spiccano quelle relative a Roma e a Venezia.

Qual è la percezione del livello di apertura e accoglienza 
verso la comunità LGBTQ+ dell’Italia rispetto ad altre 
destinazioni europee?
Quando si è chiesto di esprimere un giudizio sul livello 
di apertura e di accoglienza verso la comunità LGBTQ+ 
in 8 diverse destinazioni europee, l’Italia -con un pun-
teggio medio di 7.2 su 10- risulta essere percepita come 
la meno aperta, alle spalle di Germania e Francia e a 
pari merito con la Grecia, mentre Olanda, Scandinavia, 
Spagna e Portogallo sono salite sul podio dei Paesi eu-
ropei ritenuti più LGBTQ+ friendly (figura 3). In generale, 
maggiore è la consuetudine dei rispondenti a viaggiare, 
maggiore è l’apertura percepita di tutte le destinazioni: 
il viaggio stesso aiuta ad abbattere le diffidenze.
Pur essendo fra i paesi più sognati e desiderati dalla co-
munità dei viaggiatori LGBTQ+, l’Italia soffre quindi di 
una percezione bassa per quanto riguarda il suo grado di 
apertura verso la comunità LGBTQ+ e la sua capacità di 
offrire un’esperienza di vacanza piacevole a questo seg-

mento di turisti. Il giudizio è però meno severo fra coloro 
che hanno effettivamente visitato l’Italia, il che lascia 
intendere che esista un pregiudizio sul Paese come poco 
inclusivo mentre la realtà si rivela più inclusiva: chi ha 
visitato il paese almeno una volta ha infatti un’opinione 
leggermente migliore del suo grado di apertura e della 
sua capacità di accoglienza rispetto a chi non c’è mai 
stato (7.4 su 10 contro 6.9 su 10).

Quali sono i timori dei viaggiatori LGBTQ+ internazionali 
nel fare una vacanza in Italia?
A quanto pare, nessuno per la maggior parte degli 
intervistati (49%) che assicura che nulla sarebbe un 
impedimento per un viaggio nel Bel Paese. I due fatto-
ri che più possono ostacolare un viaggio in Italia sono: 
l’esserci già stati e l’idea che sia un paese caro, indicati 
entrambi da 1 intervistato su 5.
Solo 1 viaggiatore su 10 ritiene che in Italia non ci siano 
elementi di attrazione per un viaggiatore LGBTQ+ e che 
questo giustifichi il fatto di non volerla visitare. Seppur si 
tratti di una quota limitata di rispondenti, questa sottolinea 
la necessità di lavorare sulla promozione della destinazione 
attraverso una comunicazione dedicata dei tanti e variegati 
prodotti turistici che l’Italia offre e che più possono essere 
di interesse per questo segmento di viaggiatori. Tutti gli 
altri fattori testati sono risultati poco rilevanti.
È interessante notare come chi non ha mai visitato l’I-
talia tenda ad indicare ogni potenziale ostacolo con una 
percentuale maggiore rispetto a chi ci è già stato in va-
canza: esiste quindi una forma di pregiudizio su cui può 
essere utile lavorare, anche in questo caso, in termini di 
comunicazione.

Figura 3. Percezione del grado di apertura ed accoglienza verso la comunità LGBTQ+ (Base: n. 968)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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Come viene percepita dai viaggiatori LGBTQ+ inter-
nazionali l’offerta turistica dell’Italia sia in termini di 
attrattori che di infrastruttura turistica di supporto 
(materiale e immateriale)?
Rispetto agli elementi di attrazione, il paese sembra go-
dere, in generale, di una buona immagine all’estero e vanta 
un’ottima reputazione per quanto riguarda i suoi elementi 
più iconici e distintivi: il patrimonio storico e culturale, il pa-
esaggio naturale, l’enogastronomia e l’offerta di esperienze 
ed attività uniche. Questi fattori ottengono infatti una valu-
tazione media superiore a 8 su 10. La destinazione appare 
invece ancora un po’ indietro rispetto alla sua percezione 
come meta ideale per un viaggio di nozze LGBTQ+ o per una 
fuga romantica e, ancor di più, come meta ideale di vacan-
za per una famiglia arcobaleno con bambini piccoli (figura 
4.1). Quest’ultimo aspetto, se si considera -da una parte- l’in-
teresse in generale delle famiglie per le vacanze al mare e 
per la visita delle città d’arte e -dall’altra- l’offerta turistica 
tipica italiana (incentrata proprio su questi due prodotti), è 
un elemento su cui varrebbe la pena lavorare. Individuare le 
ragioni alla base di una valutazione così relativamente bassa 
è importante per capire dove e come intervenire ricordando 
che nella scelta dei luoghi da visitare e delle strutture ricet-
tive in cui soggiornare, quasi tre quarti dei genitori LGBTQ+ 
optano per destinazioni e strutture che siano in primo luogo 
a misura di bambino. Il fattore «child and family friendly» è 
infatti decisamente più rilevante rispetto al fattore «LGBTQ+ 
friendly» e il suo peso è cresciuto nel tempo (CMI, 2018)7.

7. CMI (2018), Canada LGBTQ Tourism & Hospitality Survey 2018, ht-
tps://cmi.info/lgbtq-research-downloads/#tourism-hospitality-stu-
dies / [ultimo accesso: 26/07/23]

Per quanto riguarda, invece, la percezione dell’infrastrut-
tura turistica di supporto all’esperienza di vacanza in 
Italia, spicca soprattutto la valutazione positiva rispetto 
al livello elevato delle strutture ricettive (8 su 10) mentre, 
in negativo, è rilevante quella relativa all’efficienza e all’af-
fidabilità del trasporto locale (6.8 su 10). Ritorna il tema 
del costo della vacanza in Italia (che era già emerso fra i 
fattori di ostacolo): l’affermazione sull’Italia come desti-
nazione con un buon rapporto qualità / prezzo ottiene 
infatti un grado di accordo pari a 7 su 10. Rispetto alla 
componente più soft e immateriale dell’infrastruttura 
turistica, i viaggiatori LGBTQ+ intervistati considerano 
gli Italiani un popolo gentile ed amichevole (7.6 su 10) e 
ritengono l’Italia una destinazione tutto sommato sicura 
(7.5 su 10), un aspetto determinante per la promozione 
turistica internazionale, soprattutto quando si parla di una 
community che è molto attenta al tema della sicurezza.
È stata poi testata un’affermazione negativa, ovvero è 
stato chiesto quanto gli intervistati fossero d’accordo 
rispetto all’idea che gli Italiani hanno un atteggiamento 
negativo verso la comunità LGBTQ+: in questo caso, il 
grado di accordo con l’affermazione è risultato in media 
basso (4,9 su 10). Ciò significa -ancora una volta- che la 
percezione della componente soft è comunque buona 
nonostante una valutazione relativa dell’Italia peggiore 
rispetto alle destinazioni competitor (figura 4.2).
Come per i fattori di ostacolo, anche la percezione dell’of-
ferta turistica italiana sconta il pregiudizio di coloro che 

Figura 4.1  (sinistra)  Italia: percezione degli elementi di attrazione (Base: n. 968)
Figura 4.2 (destra)  Italia: percezione dell’infrastruttura turistica di supporto (Base: n. 968)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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non hanno mai visitato il paese e per i quali il grado di 
accordo per ogni affermazione risulta sempre più basso 
rispetto a chi è già stato almeno una volta in Italia.
Dal punto di vista delle destinazioni italiane considerate 
più LGTBQ+ friendly, tre città raccolgono complessi-
vamente quasi due terzi delle risposte: Roma (33%), 
Milano (24%) e Firenze (8%). Sebbene Milano non risulti 
tra le destinazioni imperdibili indicate all’inizio dell’inda-
gine, è chiaro che gode però di una reputazione positiva 
in termini di apertura e di accoglienza verso la comunità 
LGBTQ+. 150 intervistati su 968 (15%) non sono in gra-
do di indicare in modo spontaneo alcuna destinazione, 
ma non si tratta -come si potrebbe immaginare- solo di 
persone che non hanno mai visitato l’Italia (89) ma anche 
di persone che ci sono state diverse volte (61). Alcune 
destinazioni (es. Capri, Torre del Lago, Viareggio, …) 
raccolgono una manciata di risposte ciascuna e ci sono 
cinque regioni a cui non è riconducibile alcuna citazione: 
Abruzzo, Basilicata, Marche, Molise e Valle d’Aosta.

Come è stata l’esperienza di viaggio in Italia dei turisti 
LGBTQ+ internazionali?
Tre intervistati su quattro dell’intero campione (74%) 
sono stati almeno una volta in vacanza in Italia e un 
intervistato su due (55%) c’è stato almeno due volte. 
La percentuale di repeater sale all’80% se si considerano 
i turisti europei: è presumibile che il fattore distanza 
unitamente al costo del viaggio per raggiungere la desti-
nazione incidano sulla frequenza delle vacanze in Italia 
(figura 5.1).

Le vacanze in Italia sono distribuite in modo relativa-
mente uniforme tra aprile e ottobre anche se si mani-
festa una certa preferenza per i mesi con le tempera-
ture più miti: maggio, giugno e settembre sono infatti i 
mesi in cui si concentra la maggior quota di viaggiatori. 
Esistono delle differenze relative fra turisti europei ed 
americani: i primi prediligono i mesi estivi (luglio e ago-
sto) rispetto agli Americani (il 14% degli europei sce-
glie di trascorrere una vacanza nel Bel Paese nei mesi 
centrali dell’estate contro l’11% degli americani a luglio 
e il 9% ad agosto) mentre i secondi optano soprattutto 
per settembre (il 19% degli americani contro il 10% degli 
europei). Appare, invece, evidente come l’Italia non sia 
una destinazione di turismo invernale: solo l’11% degli 
intervistati ha scelto di fare una vacanza nei mesi più 
freddi, fra novembre e febbraio (figura 5.2). Questo ri-
sultato è verosimilmente influenzato dalla composizione 
del campione (costituito per lo più da nord americani) 
e dalle principali motivazioni di viaggio. Come si vedrà 
più avanti, si predilige l’Italia per il suo patrimonio stori-
co-culturale più che per le opportunità di sport invernale 
offerte dalle destinazioni alpine.
Se si considera la durata del soggiorno, meno di un inter-
vistato su cinque (17%) sceglie l’Italia come destinazione 
da week end: la vacanza in Italia dei viaggiatori LGBTQ+ 
è soprattutto una vacanza lunga. Pur non essendo una 
vacanza legata al soggiorno al mare o in montagna (va-
canze lunghe per antonomasia), il 44% degli intervistati 
si ferma infatti fra le quattro e le sette notti e il 39% 
rimane per più di otto notti. La quota di soggiorni molto 

Figura 5.1 (sinistra)  L’esperienza di viaggio in Italia (Base: n. 968)
Figura 5.2 (centro)  Il periodo della vacanza in Italia (Base: n. 719)
Figura 5.3 (destra)  La durata della vacanza in Italia (Base: n. 719)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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lunghi (con una permanenza superiore alle 8 notti) sale 
al 41% per i viaggiatori americani e scende al 28% per 
gli europei incidendo sulla durata media della vacanza: 
7.8 notti per i primi contro 7 notti per i secondi. I turisti 
LGBTQ+ europei fanno vacanze in Italia più di sovente ma 
di minore durata rispetto ai nord americani (figura 5.3).
Per quanto riguarda l’alloggio, i viaggiatori LGBTQ+ che 
hanno visitato l’Italia manifestano una chiara preferenza 
per l’ospitalità in strutture alberghiere: poco più della 
meta (51%) ha infatti scelto esclusivamente l’hotel du-
rante l’ultimo soggiorno in Italia, poco più di un quarto 
(27%) ha optato per strutture extralberghiere mentre 
poco più di un quinto (22%) ha usato entrambe (figura 
6.1). Dal punto di vista delle specifiche tipologie ricettive, 
nell’ambito delle strutture alberghiere, vengono predi-
lette quelle più di alto livello (ma non necessariamente 
quelle di lusso, come spesso si è portati a credere) -scel-
te in maggior misura dai turisti nordamericani- mentre 
nell’ambito delle strutture extralberghiere, vengono 
preferite le case vacanze e i bed and breakfast. È inte-
ressante la quota di coloro (soprattutto nord americani) 
che hanno deciso di scoprire le bellezze della penisola 
dal mare attraverso una crociera o un viaggio in barca 
(figura 6.2).

La vacanza in Italia viene per lo più organizzata in auto-
nomia: tre intervistati su quattro si sono dichiarati viag-
giatori indipendenti mentre un intervistato su quattro si 
è avvalso del supporto di un tour operator o di un agente 
di viaggio acquistando un pacchetto già esistente o ri-
chiedendo la progettazione di un servizio di viaggio su 
misura (figura 7).

Anche se a prima vista la quota di turisti intermediati può 
sembrare contenuta, in realtà non lo è se si considera 
che si tratta del ricorso ad un intermediario per l’organiz-
zazione di una vacanza in una destinazione relativamen-
te semplice e considerata relativamente sicura rispetto 
al segmento di viaggiatori oggetto di questa indagine.
Peraltro, la quota di chi ha usufruito di operatori pro-
fessionali per il suo ultimo viaggio in Italia è influenzata 
positivamente da alcuni fattori come:
 ‐ la distanza del mercato di origine: ricorre ad un in-

termediario il 29% dei turisti nordamericani contro il 
12% dei viaggiatori europei;

 ‐ l’esperienza di viaggio in Italia: ricorre ad un inter-
mediario il 36% di viene per la prima contro il 21% 
dei repeater;

 ‐ l’identità di genere: ricorre ad un intermediario il 31% 
delle donne e il 35% chi non si riconosce nel binomio 
uomo-donna contro il 24% degli uomini.

In generale, fra gli intervistati, non è emersa una prefe-
renza per operatori professionali specializzati sul target 
dei viaggiatori LGBTQ+.
Trattandosi di una vacanza organizzata per lo più in modo 
indipendente, solo il 7% degli intervistati dichiara di es-
sere venuto in Italia con un gruppo (quota che raddoppia 
nel caso delle viaggiatrici e di chi non si riconosce nel 
binomio uomo-donna). In linea con il fatto che poco più 
della metà del campione ha una relazione, la vacanza in 
Italia è una vacanza che viene tipicamente trascorsa 
con il partner (50%).
L’Italia viene scelta dai viaggiatori LGBTQ+ innanzitutto 
per il suo impareggiabile patrimonio culturale (64%) e 
per la tradizione enogastronomica (45%).

Figura 6.1 (sinistra)  La tipologia di alloggio preferita durante la vacanza in Italia (Base: n. 719)
Figura 6.2 (destra)  Le scelte ricettive (alberghiere ed extralberghiere) durante la vacanza in Italia (Base: n. 719)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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A prescindere da qualsiasi altra analisi, c’è sempre una 
motivazione prevalente: l’Italia è percepita e desiderata 
per la sua storia, le sue tradizioni, la sua cultura. Si visita 
perché è un museo a cielo aperto e perché si mangia 
bene e si beve bene (figura 8.1).
Tuttavia, chi ritorna in Italia lo fa per una gamma di mo-
tivi più ampia rispetto a chi viene per la prima volta: 
accanto alla motivazione culturale e gastronomica, per 

i repeater diventano relativamente più importanti anche 
il paesaggio naturale (29% dei repeater contro 18% dei 
first timer), il relax (18% contro 9%), il mare (17% contro 
6%) e gli eventi (11% contro 4%). La curiosità nei confron-
ti della destinazione rappresenta la terza motivazione di 
viaggio per chi visita l’Italia per la prima volta.
Per i viaggiatori LGBTQ+ provenienti dal Nord America, 
le motivazioni culturali pesano decisamente di più che 

Figura 7. La modalità di organizzazione della vacanza in Italia (Base: n. 719)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)

Figura 8.1 (sinistra)  Le motivazioni della vacanza della vacanza in Italia (Base: n. 719)
Figura 8.2 (destra)  La tipologia di località visitate durante la vacanza in Italia (Base: n. 719)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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per gli europei (70% contro 46%) mentre per i viaggiatori 
LGBTQ+ europei, il paesaggio naturale e il mare sono 
fattori più rilevanti (32% contro 24% e 26% contro 10%).
In coerenza con la motivazione di viaggio prevalente, la 
quasi totalità dei viaggiatori LGBTQ+ (87%) visita le de-
stinazioni urbane classiche (Roma, Venezia, Firenze) e si 
lascia volentieri sorprendere da borghi e piccoli centri 
storici (55%)  (figura 8.2). È interessante però notare come 
questi ultimi, insieme alle destinazioni di mare e alla cam-
pagna, assumano un’importanza maggiore per coloro che 
decidono di tornare nel Bel Paese. I repeater continuano a 
visitare in modo prevalente le città principali (anche per-
ché la motivazione culturale resta per loro predominante), 
ma allargano l’orizzonte verso altre destinazioni: le piccole 
città sono visitate dal 60% dei repeater contro il 40% dei 
first timer, le destinazioni balneari sono scelte dal 40% dei 
repeater contro il 21% dei first timer, l’Italia rurale diventa 
luogo di vacanza per il 31% dei repeater contro il 20% dei 
first timer. Simili differenze esistono per tutte le località 
prese in considerazione. L’Italia è quindi una destinazione 
apprezzata in primo luogo per le sue grandi destinazioni 
urbane, ma in cui le destinazioni minori possono essere 
un fattore su cui far leva per far tornare i turisti LGBTQ+ 
internazionali e far scoprire loro la ricchezza del paese al 
di fuori delle mete più classiche.
I viaggiatori LGTBQ+ in Italia si caratterizzano come 
turisti culturali ed esploratori urbani nel senso che - se 
si considerano le attività svolte durante la vacanza - si 
tratta di una vacanza all’insegna della scoperta: esplora-

re i luoghi più famosi (89%), visitare i musei e le gallerie 
d’arte (76%), sperimentare la gastronomia locale (63%) e 
immergersi nelle strade delle città (54%) sono le attività 
preferite dagli intervistati (in linea con le motivazioni 
principali di viaggio) (figura 9.1).
Se si guarda alle attività tradizionalmente associate al 
target indagato, la maggior parte del campione (59%) 
dichiara di non averne svolta nessuna durante l’ultimo 
soggiorno in Italia e questa percentuale sale al 74% nel 
caso delle viaggiatrici. Le attività che vengono indicate 
con una maggiore frequenza sono solo due: il diverti-
mento notturno nei locali LGBTQ+ (27%) e la visita dei 
quartieri LGBTQ+ (17%). Si tratta quindi di una compo-
nente residuale dell’offerta: non è il motivo per cui si sce-
glie di fare una vacanza in Italia, ma -se opportunamente 
sviluppata e promossa- potrebbe migliorare l’esperienza 
di viaggio per alcune categorie di turisti ed incrementare 
il fatturato di singole strutture (figura 9.2).
La spesa media individuale per una vacanza in Italia 
(senza considerare i costi sostenuti per raggiungere 
la destinazione) si aggira intorno ai 2.200 dollari. I tu-
risti LGTBQ+ nordamericani spendono in media di più 
rispetto agli europei: 2.412 dollari contro 1.587 dollari a 
fronte di un soggiorno che -però- dura una notte in più 
e a fronte di una netta preferenza dei nordamericani per 
le strutture alberghiere di fascia alta. La spesa media 
complessiva cresce con l’aumentare della durata del 
soggiorno: da 1.470 dollari per le vacanze più brevi (meno 
di tre notti)  a 3.100 dollari per le vacanze più lunghe (più 

Figura 9.1 (sinistra)  Le attività svolte durante la vacanza in Italia (Base: n. 719)
Figura 9.2 (destra)  Le attività associate al target LGBTQ+ svolte durante la vacanza in Italia (Base: n. 719)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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di 15 notti). Parallelamente, la spesa media giornaliera 
diminuisce con il prolungarsi del soggiorno (figura 10).
Qual è stato il grado di apprezzamento della vacanza in 
Italia da parte dei turisti LGBTQ+ internazionali?
La performance della vacanza dei turisti LGBTQ+ stra-
nieri in Italia è stata analizzata con riferimento a tre 
indicatori:
 ‐ il livello di soddisfazione rispetto alla vacanza, cal-

colato come media delle risposte alla domanda «In 
media, quanto sei soddisfatto della tua esperienza di 
vacanza in Italia?» su una scala da 1 (per niente sod-
disfatto) a 10 (molto soddisfatto);

 ‐ il grado di raccomandazione, calcolato come media 
delle risposte alla domanda «Quanto raccomanderesti 
una vacanza in Italia ad un tuo amico?» su una scala 
da 0 (assolutamente no) a 10 (assolutamente sì);

 ‐ il Net Promoter Score (NPS) dato dalla differenza tra 
la quota percentuale dei promotori e dei detrattori, 
dove i promotori sono coloro che consiglierebbero 
una vacanza in Italia con risposte 9-10 e i detrattori 
sono coloro che, al contrario, non la consiglierebbero 
dando risposte tra 0 e 6.

Per tutti gli indicatori considerati, l’esperienza dei viag-
giatori LGBTQ+ in Italia risulta estremamente positiva 

Figura 10. Il costo di una vacanza in Italia (Base: n. 719

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)

Figura 11. Il grado di apprezzamento di una vacanza in Italia (Base: n. 719)

Fonte: indagine MET Bocconi – AITGL (2022)
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con un livello medio di soddisfazione e un grado di rac-
comandazione decisamente alti e pari, rispettivamente, 
a 8.5 su 10 e a 8.6 su 10. Premesso che i valori rilevati 
sono comunque sempre molto elevati, entrambi questi 
indicatori sono in media maggiori per:
 ‐ i viaggiatori LGBTQ+ nordamericani (probabilmente 

perché l’Italia è una destinazione più simile ai paesi 
di provenienza nel caso degli europei);

 ‐ chi fa vacanze più lunghe (soddisfazione e raccoman-
dazione media crescono con la durata del soggiorno);

 ‐ i turisti che tornano in Italia avendo chiaramente ap-
prezzato le esperienze di viaggio precedenti

Questi valori elevati di raccomandazione media si riflet-
tono poi nel Net Promoter Score che è estremamente 
buono, pari al 53% (figura 11).
Per i viaggiatori LGBTQ+ internazionali intervistati, l’Ita-
lia risulta quindi una destinazione ambita, sognata, che 
non si può mancare e da visitare almeno una volta nella 
vita. Se la percezione del paese -in termini di capacità 
di accoglienza verso la comunità LGBTQ+- è più bassa 
rispetto ad altre destinazioni competitor, l’esperienza 
diretta del paese e la sua conoscenza superano di gran 
lunga le aspettative dei viaggiatori LGTBQ+: l’Italia piace, 
lascia soddisfatti tanto che è una destinazione in cui si 
torna spesso e con piacere e che si consiglia volentieri 
ai propri amici.
Quali implicazioni pratiche per policy maker e stakehol-
der del turismo?
In base all’indagine condotta, nella scelta della meta del-
le proprie vacanze, la sicurezza della destinazione risulta 
un fattore chiave: con una media di 8,6 su 10, è infatti il 
primo driver di scelta per i viaggiatori LGBTQ+ intervi-
stati, seguito dai costi della vacanza (8,1) e dall’apertu-
ra nei confronti della comunità LGBTQ+ (7,8). Risultati 
analoghi emergono anche in uno studio di Booking.
com (2023)8: l’83% del campione considera la propria 
sicurezza quando sceglie una destinazione e il 76% è 
influenzato dalle notizie in merito a discriminazioni e 
violenze nei confronti della comunità LGBTQ+. Secondo 
l’indagine presentata in questo articolo, l’Italia -da una 
parte- soffre di una percezione bassa rispetto ai paesi 
competitor per quanto riguarda il suo grado di apertura 
verso la comunità LGBTQ+, ma -dall’altra- gode di una 
valutazione positiva, soprattutto fra chi vi è già stato, 
rispetto alla sicurezza e all’atteggiamento degli italiani 
nei confronti della comunità LGBTQ+. È importante quin-
di che la comunicazione turistica della destinazione 
affronti questi temi per far apprezzare quale livello di 
sicurezza i viaggiatori LGBTQ+ si possano aspettare 
in Italia, ma è anche importante ricordare come siano 
l’impegno e l’attenzione del Paese nei confronti della 

8. Booking.com (2023), Booking.com Reveals the Contrasting World 
of Caution and Confidence for LGBTQ+ Travelers in 2023, https://glo-
balnews.booking.com/bookingcom-reveals-the-contrasting-wor-
ld-of-caution-and-confidence-for-lgbtq-travelers-in-2023/ [ultimo 
accesso: 26/07/23]

propria comunità LGBTQ+ (prima che dei suoi visitatori) 
a contribuire all’immagine e alla reputazione del Paese 
stesso.
Il viaggio in Italia piace, molto, e i giudizi su tutti gli ele-
menti testati sono sempre di gran lunga più elevati fra 
chi ha già visitato il Paese rispetto a chi non ne ha mai 
fatto esperienza. Da una parte emerge l’entusiasmo di 
chi conosce la destinazione, dall’altra, il pregiudizio di chi 
non c’è mai stato: ancora una volta questo fa riflettere 
sulla necessità di lavorare su aspetti di comunicazione. 
Una comunicazione che sia capace di raccontare i tan-
ti e variegati prodotti turistici che l’Italia offre e che 
più possono essere di interesse per questo segmento 
di viaggiatori, ma che lo sappia fare in modo genuino 
e autentico anche e soprattutto attraverso i canali 
mainstream e generalisti (e non solo attraverso quelli 
specializzati sul target) perché la vacanza in Italia, come 
emerge chiaramente dall’indagine, è organizzata soprat-
tutto in autonomia facendo quindi ricorso alle classiche 
fonti di informazione cui ricorrono tutti i potenziali turi-
sti e in cui quindi ciascuno si deve poter riconoscere e 
trovare le informazioni desiderate. Una comunicazione 
che sappia, però, anche capitalizzare l’elevato grado 
di soddisfazione dei viaggiatori LGBTQ+ in Italia inco-
raggiando il passaparola da parte loro, incentivando la 
produzione di contenuti social spontanei e trasforman-
doli nei primi ambasciatori della destinazione Italia, della 
sua sfaccettata offerta e della sua calorosa ospitalità.
In termini di comunicazione, giova inoltre ricordare l’im-
portanza delle tempistiche: occorre parlare ai turisti 
(LGBTQ+ e non) durante tutto l’anno e non solo a giugno 
con un’improbabile grafica arcobaleno, ma -soprattutto- 
bisogna rivolgersi ai diversi segmenti di turismo tenen-
do conto dei loro periodi di vacanza nella destinazione 
e dell’anticipo delle loro prenotazioni. Questo vuol dire 
avere in mente che i turisti LGTBQ+ stranieri scelgono 
il Bel Paese in particolare nei mesi primaverili-estivi (fi-
gura 5.2) e che i turisti stranieri, in media, organizzano il 
loro viaggio con 3 mesi di anticipo (Piepoli, 2022)9.
Il turismo è un’attività demand driven che coinvolge una 
vasta gamma di servizi ed operatori a livello di destina-
zione: perché un territorio sia accogliente nei confronti 
dei viaggiatori LGBTQ+, è necessario che lo sia tutta 
la filiera turistica della destinazione, ma anche la co-
munità locale, gli altri turisti, le forze dell’ordine e tutti 
i soggetti con cui un viaggiatore si potrebbe interfac-
ciare. Secondo l’indagine di Booking.com (2023), i turisti 
LGBTQ+ temono di subire discriminazioni durante la loro 
esperienza di viaggio, di essere oggetto di stereotipi, di 
essere derisi, di ricevere insulti e di essere minacciati. 
Investire nella formazione di collaboratori, partner e 
fornitori delle aziende della filiera turistica e nella co-

9. Piepoli (2022), Il nuovo turismo dall’estero: unbound, immersive … 
e molto altro: Le abitudini di viaggio dei cittadini europei ed extra-eu-
ropei, TTG, 13 Ottobre 2022
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struzione di una cultura dell’accoglienza è quindi fon-
damentale non solo per intercettare questo segmento 
di turisti, ma per farlo sentire a proprio agio ed offrire 
un’esperienza di vacanza in Italia davvero memorabile. 
Questa formazione è oggi portata avanti nelle aziende 
turistiche (soprattutto alberghiere) più strutturate e di 
maggiori dimensioni, ma -vista l’eterogeneità del consu-
mo turistico, la modalità di organizzazione della vacanza 
in Italia e il tipo di aziende (per lo più di piccole e medie 
dimensioni) prevalenti- è importante che riguardi tutti 
gli operatori a prescindere dall’ambito di attività e dalla 
dimensione. Al tema della formazione sempre di più si ri-
collega anche l’ottenimento di certificazioni (su Diversity 
and Inclusion e LGBTQ+ friendliness) come strumento 
per acquisire le competenze necessarie per attrarre e 
accogliere i viaggiatori LGBTQ+ e per “segnalare” la pro-
pria capacità di creare ambienti aperti e inclusivi sia per 
i clienti sia per i collaboratori10.
Per i viaggiatori LGBTQ+ internazionali, così come per 
qualsiasi viaggiatore, l’Italia è in primo luogo una meta 
di turismo culturale in cui le grandi città d’arte con le 
loro attrazioni, i musei, le gallerie e i ristoranti cataliz-
zano l’attenzione principale. Accanto al driver culturale, 
il paesaggio naturale, la ricerca di relax, il mare e gli 
eventi sono fattori importanti per chi sceglie di torna-
re in vacanza in Italia: le destinazioni minori possono 
quindi essere un fattore su cui far leva per far tornare i 
turisti LGBTQ+ stranieri e far scoprire loro la ricchezza 
del paese al di fuori delle mete più classiche.
Rispetto a prodotti turistici più di nicchia, solo l’11% 
e l’8% dei viaggiatori LGBTQ+ intervistati hanno scel-
to l’Italia rispettivamente per festeggiare un’occasio-
ne speciale o per una fuga d’amore (figura 8.1). Questi 
dati sono in linea con la scarsa percezione di cui gode 
la destinazione presso il target come meta dove cele-
brare un matrimonio o dove fare un viaggio romantico 
(figura 4.1). Anche se non è sempre possibile sposarsi in 
Paesi diversi da quello di residenza e ottenere in patria 
il riconoscimento del matrimonio celebrato all’estero, 
l’evoluzione delle normative nazionali ha favorito lo svi-
luppo di un segmento di domanda di turismo LGBTQ+ 
legato ai viaggi per celebrare fidanzamenti / matrimoni. 
Fra le coppie LGBTQ+ americane, ad esempio, una su 
quattro si sposa in un altro Stato in America o all’estero 
(principalmente in Sud America, in Europa o in Canada), 
mentre fra le destinazioni più in voga per i viaggi di nozze 
spiccano le città europee e le località balneari in Messico 
e ai Caraibi (CMI, 2018)11. Secondo l’Osservatorio Italy for 

10. Si considerino, a titolo di esempio, la certificazione QueerVadis rea-
lizzata dal gruppo Sonders&Beach e validata dall’Ente di Certificazione 
Internazionale RINA o il programma Travel Proud di Booking.com che 
vede l’Italia al primo posto con 6.000 strutture certificate su un totale 
di 24.000 nel mondo.
11. CMI (2018), LGBT Weddings in 2018: a study of same-sex and que-
er-identified couples, https://cmi.info/lgbtq-research-download-
s/#tourism-hospitality-studies / [ultimo accesso: 26/07/23]

Weddings di CST e Convention Bureau Italia12, nel 2022 in 
Italia sono stati celebrati più di 11.100 matrimoni di cop-
pie straniere (prevalentemente americane ed europee) 
con rito simbolico (54%), civile (35%) o religioso (11%). Il 
7,4% dei 9.900 matrimoni celebrati con rito simbolico o 
civile ha riguardato coppie straniere dello stesso sesso. 
Emerge quindi una potenziale opportunità da cogliere in 
questo senso tanto che i matrimoni fra persone dello 
stesso sesso sono indicati dagli operatori del settore 
fra le principali tendenze del futuro.

12. CST Centro Studi Turistici e Convention Bureau Italia (2022), 
Destinations Weddings in Italy: il 2022 anno della ripresa e di rilevan-
ti cambiamenti della domanda, https://conventionbureauitalia.com/
progetti/italy-for-weddings [ultimo accesso: 26/07/23]
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1. INTRODUZIONE

Il contributo esplora il ruolo della virtualizzazione dei 
musei archeologici nel settore turistico. In particolare, 
si analizzano le sfide e le opportunità che la virtualizza-
zione offre ai musei archeologici, in particolare in aree 
periferiche e interne, come mezzo per promuovere la 
cultura e la storia attraverso nuove tecnologie, offrendo 
al pubblico un’esperienza innovativa e coinvolgente.
Molto spesso, in Italia, i siti culturali e d’arte, una delle 
componenti principali del turismo, risultano non adegua-
tamente valorizzati non solo per gravi carenze infrastrut-
turali del territorio in cui molte volte si trovano (trasporto, 
servizi, ricezione), ma anche per carenze proprie, in termini 
di ammodernamento, di servizi e collegamenti funziona-
li per i quali si riscontra la necessità di un rinnovamento 
tecnologico e un arricchimento dell’offerta. L’innovazione 
digitale può rappresentare uno strumento importante per 
contribuire a migliorare e rinnovare l’offerta dei luoghi della 
cultura, a renderli più riconoscibili nel mercato e, quindi, ad 
aumentarne l’attrattività rispetto agli utenti.
È questo il caso del Museo Archeologico Nazionale 
dell’Alta Val d’Agri di Grumento Nova, in provincia di 
Potenza. Il Museo sorge nell’area sud-occidentale del-
la Basilicata, in un’area interna, nel cuore del Parco 
Nazionale dell’Appennino Lucano Val d’Agri Lagonegrese.
I dati Istat fotografano un trend negativo di visitatori 
totali tra Museo e Parco Archeologico attiguo, passan-
do dai 5489 del 2018 ai 4.914 del 2022 (ben consapevoli 
dell’impatto della pandemia sulle visite e sul movimento 
turistico).
Dati oggettivamente esigui rispetto all’indubbio valore 
storico e culturale del patrimonio in esso conservato ed 
esposto. A conferma che la presenza di un attrattore cul-
turale in un territorio non rappresenta di per sé attrattiva 
turistica. Il processo, infatti, che porta un bene cultu-
rale, in questo caso archeologico, a diventare prodotto 
turistico è piuttosto complesso e si basa sull’attivazione 
di un percorso che, da un lato, qualifica e innova l’offer-
ta rendendola più adatta alle esigenze dei visitatori e, 
dall’altro, inserisce la risorsa in un circuito virtuoso di 
sinergie legate al contesto territoriale di riferimento.

Per cogliere questi obiettivi, nel corso del 2022 la 
Fondazione Eni Enrico Mattei, in collaborazione con la 
Direzione Museale del Museo Archeologico Nazionale 
Alta Val d’Agri, ha sviluppato una prima esperienza pilota 
di digitalizzazione degli spazi museali e di alcuni reperti 
adoperando una tecnologia a media complessità, anche 
attraverso il coinvolgimento degli studenti.
La visita virtuale permette al Museo dell’Alta Val d’Agri di 
avere più visibilità sui canali digitali, di portare la visita 
a distanza, alla portata di tutti e di superare l’audioguida 
con un prodotto più coinvolgente
Una presenza più forte nel digitale, un’offerta rinnovata 
nei contenuti e negli strumenti, un’interazione innovativa 
Museo/utente e un’apertura maggiore alle esigenze di 
pubblici specifici (studiosi, guide, archeologi, restaura-
tori, ricercatori ecc.) contribuiranno a un posizionamen-
to nuovo del Museo nel mercato del turismo culturale, 
nazionale e internazionale e al potenziamento della ca-
pacità attrattiva di questo polo culturale strategico per 
la Basilicata.

2. IL VALORE DEL PATRIMONIO CULTURALE

Il patrimonio culturale rappresenta un ambito strategico 
per lo sviluppo sociale, economico e occupazionale, in 
modo particolare nelle aree interne dove ha bisogno di 
essere incluso nella percezione delle amministrazioni e 
delle comunità locali come un ecosistema connesso alle 
altre risorse del luogo. Un territorio dove è necessario 
agire anche con azioni che coinvolgono le comunità locali, 
valorizzando l’esistente ma anche sviluppando innova-
zione, nuove risorse ed economie, nuovi valori e culture.
Un aspetto essenziale della gestione e della fruizione 
del patrimonio culturale è di sicuro il processo di digi-
talizzazione, che contribuisce a garantirne nel tempo 
conservazione, promozione e valorizzazione.
L’impiego delle tecnologie in ambito culturale ha indot-
to una trasformazione profonda e radicale nell’organiz-
zazione degli spazi e degli allestimenti, oltre ad aver 
consentito ai luoghi della cultura di sperimentare nuovi 
legami con i territori e con le comunità, già a partire dal 
2005, anno in cui fu siglata la

Il cambiamento è la legge della vita
e chi guarda solo al passato o al presente

è certo di non vedere il futuro
J.F.Kennedy
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Convenzione di Faro1.
La Convenzione proietta di fatto il patrimonio culturale 
nella dimensione della sostenibilità e della responsabi-
lità individuale e collettiva, sottolineando come la con-
servazione dell’eredità culturale e il suo uso sostenibile 
abbiano come obiettivo lo stesso sviluppo umano e la 
qualità della vita.
In questo senso, dunque, il patrimonio culturale rappre-
senta una risorsa strategica per la crescita sostenibile 
dell’Europa, in modo particolare dei suoi territori più in-
terni e rurali, nella misura in cui riveste grande valore dal 
punto di vista ambientale, sociale ed economico.
Ricondurre il patrimonio culturale nella cornice di 
Agenda 2030 e di futuro sostenibile significa scegliere 
di investire sulla qualità della vita dei luoghi e delle per-
sone e, quindi, sulla crescita umana.
Alla luce di tali considerazioni vanno lette le diverse 
esperienze progettuali che riescono a mettere in rela-
zione la cultura con l’economia attraverso nuovi piani di 
sostenibilità e nuovi modelli di business; con il sociale 
grazie all’abbattimento delle barriere sociali, a offerte 
culturali personalizzate, alla creazione di partnership 
con terzo settore e scuole; con l’ambiente attraverso 
la nascita di una rinnovata definizione del concetto di 
impatto ambientale e di educazione alla sostenibilità; 
infine, con il territorio il cui patrimonio
può favorirne la crescita sostenibile e la promozione.
In particolare, emerge chiara la forte connessione tra 
patrimonio culturale e giovani generazioni, sia sul piano 
della conoscenza che su quello dei percorsi educativi e 
formativi.
È, infatti, ormai sempre più diffusa la consapevolezza sul 
ruolo del patrimonio culturale nello stimolare, soprattut-
to nei più giovani, una coscienza diffusa e condivisa della 
cultura a cui affidare “un compito di coesione sociale 
positiva”, non intesa tanto come “sentimento nostalgico 
di appartenenza” quanto piuttosto desiderio e necessità 
di partecipazione attiva per la sua conservazione, tutela 
e valorizzazione.

1. La Convenzione di Faro sottolinea gli aspetti importanti del pa-
trimonio culturale in relazione ai diritti umani e alla democrazia. 
Promuove una comprensione più ampia del patrimonio culturale e 
della sua relazione con le comunità e la società. La Convenzione ci 
incoraggia a riconoscere che gli oggetti e i luoghi non sono, di per sé, 
ciò che è importante del patrimonio culturale. Essi sono importanti 
per i significati e gli usi che le persone attribuiscono loro e per i valori 
che rappresentano.
La Convenzione di Faro è una “convenzione quadro” che definisce le 
questioni in gioco, gli obiettivi generali e i possibili campi di intervento 
degli Stati membri per progredire. Ogni Stato membro può decidere i 
mezzi più convenienti per attuare la convenzione in funzione dei suoi 
quadri giuridici o istituzionali, delle sue pratiche e della sua esperienza 
specifica. Rispetto ad altre convenzioni, la “convenzione quadro” non 
crea obblighi specifici di azione. La Convenzione è stata adottata dal 
Comitato dei Ministri del Consiglio d’Europa il 13 ottobre 2005 e aperta 
alla firma degli Stati membri a Faro (Portogallo) il 27 ottobre dello stes-
so anno. È entrata in vigore l’1 giugno 2011. Ad oggi, 21 Stati membri del 
Consiglio d’Europa hanno ratificato la Convenzione e 6 l’hanno firmata. 
Fonte: https://www.coe.int/it/web/venice/faro-convention

In questo senso, allora, la cultura rappresenta un diritto 
di cittadinanza, un dispositivo fondamentale di coesione 
sociale nel suo essere legata alla ricerca, alla formazione 
e all’educazione scolastica.
Principio, quest’ultimo, esploso in maniera dirompen-
te con il diffondersi della pandemia da covid-19, che ha 
segnato una cesura con il passato agendo da detonato-
re delle fragilità particolarmente insistenti nel mondo 
culturale.
Entrati in crisi i business model fondati sulla dimensio-
ne quantitativa dei pubblici, il conseguente rischio di 
invisibilità nel lockdown ha portato ad un’accelerazione 
verso il digitale e conseguente riversamento delle atti-
vità culturali sul web, nella consapevolezza che il digitale 
è ormai una dimensione inevitabile del contemporaneo.

3. INNOVAZIONE NEI LUOGHI DELLA CULTURA

Nel recente dibattito nazionale cresce progressivamen-
te l’attenzione per le politiche di tutela e valorizzazione 
del patrimonio culturale delle cosiddette aree interne. 
In ragione della loro marginalizzazione e dei fenomeni 
di spopolamento e di abbandono del territorio, le aree 
interne e con esse il relativo patrimonio culturale riman-
gono infatti sempre più esposte a eventi naturali che 
mettono a dura prova un territorio già fragile, è stato 
opportunamente osservato che il patrimonio culturale 
può rappresentare un volano di sviluppo solo con un pro-
fondo rinnovamento cognitivo ed una radicale revisione 
dei valori di fondo. Sulla stessa linea, si colloca il Piano 
Strategico del Turismo 2023-2027, approvato a seguito 
di un processo partecipativo avviato dal ministero dei 
Beni culturali e del Turismo, che rappresenta una deci-
sa inversione di rotta rispetto al passato, proponendosi 
l’obiettivo ambizioso di coniugare la valorizzazione del 
patrimonio culturale nazionale con la definizione di ade-
guati strumenti di governance delle politiche turistiche 
in una prospettiva innovativa.
Passato questo momento di trasformazione dovuto al 
periodo pandemico, l’aspetto tecnologico non dovrà 
prevaricare e sostituire quello umano, ma anzi ne sarà 
un necessario completamento, arricchimento e suppor-
to, semplificando l’accesso e la fruizione di certi servizi 
o attrazioni turistiche. La digitalizzazione e la creatività 
possono infatti essere un mezzo con il quale il turismo si 
avvicina sempre di più al cittadino. In sintesi, l’innovazione 
è la stella polare per il rilancio del turismo, attraverso inve-
stimenti in un ecosistema tutto italiano, fatto di startup, 
PMI e nuove soluzioni alimentate da programmi di Open 
Innovation e Trasferimento Tecnologico, dove Ricerca, 
Business Communities, pubblico e patrimonio culturale 
collaborano attivamente per trovare soluzioni innovative 
accessibili a tutti gli operatori turistici e in linea con i bi-
sogni di sicurezza e di personalizzazione dei turisti stessi.
Grazie all’innovazione, il mondo della cultura e del turi-
smo non si sono fermati nemmeno durante il lockdown 
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totale, ma hanno assistito alla nascita di numerose ini-
ziative digitali. In uno slancio di virtualizzazione, molti 
musei si sono trasferiti online, affiancando la classica 
visione delle opere con un’offerta di servizi aggiuntivi 
interattivi. Quello che si può chiaramente leggere nelle 
risposte all’emergenza è una spinta all’innovazione digi-
tale, che si è tradotta in modi diversi.
In primis, attraverso l’adozione, da parte di tutti i mag-
giori musei e siti, di strumenti per la trasposizione in 
digitale delle collezioni, finalizzata ad offrire al pubblico 
un’esperienza anche on line, sul modello di esperienze 
positive svolte in altri Paesi: vale la pensa ricordare 
il Louvre, che ha reso che ha reso tutte le opere fru-
ibili digitalmente, la National Gallery, con la proposta 
di visite virtuali per famiglie, o i virtual reality tour del 
Metropolitan Museum of Art.
Tuttavia, il trend del futuro non potrà essere totalmente 
virtuale: il denominatore comune delle nuove proposte 
di valore è la coesistenza di digitale e fisico, dove il digi-
tale potenzia o abilita la parte esperienziale. Infatti come 
emerso dalla ricerca presentata nel corso dell’Innova-
tion Summit 2020 solo il 13% degli intervistati dichiara 
di preferire la fruizione di servizi in modalità totalmente 
digitale per musei, cinema, spettacoli teatrali, mentre 
il 44% del campione è favorevole a un modello ibrido. 
Bisognerà riattivare i flussi turistici, non solo quelli in-
ternazionali, le cui presenze nel 2019 avevano raggiunto 
quasi i 218 milioni, ma anche dei turisti italiani - 215 mi-
lioni di presenze nel 2019 - proponendo un’offerta na-
zionale sempre più personalizzabile ed innovativa, ma 
soprattutto sostenibile e accessibile. Se dunque in una 
prima fase ci si è occupati di rispondere a una esigen-
za immediata e recuperare quanto perso a causa delle 
chiusure, mantenendo una connessione con i turisti e i 
visitatori, ora è tempo di ripensare il turismo italiano in 
chiave di innovazione e sostenibilità agendo con un pia-
no strutturato che faccia leva sul Next Generation EU2.
L’aumento della presenza sui canali social media non 
proprio il punto di forza dei musei italiani e, più in ge-
nerale, della diffusione di un approccio strategico che 
lavori sulla reputazione on-line, e delle conseguenti 
maggiori possibilità di profilazione dei pubblici, è una 
delle maggiori evidenze riscontrate. L’attenzione alle 
potenzialità del digitale si è tradotta anche in un cre-
scente interesse a esplorare nuovi strumenti di ingag-
gio sociale che creino un ponte tra l’intrattenimento e la 
fruizione culturale. Emerge in modo evidente, anche da 
parte dei soggetti più istituzionali, la necessità di indivi-
duare forme di dialogo continuativo con i target più gio-
vani. per comprenderne approcci, linguaggi, modalità di 
coinvolgimento nelle dinamiche decisionali (programma 
Youth Empowerment di UNESCO BRESCE) e aspettative 
rispetto all’evoluzione delle professioni culturali.

2. Umanesimo digitale, stella polare della ripresa, Innovation Summit, 
Deloitte, 2020

4. BUONE PRATICHE DI DIGITALIZZAZIONE DEGLI 
SPAZI CULTURALI

Si è già detto quanto negli ultimi anni, la digitalizzazione 
abbia rivoluzionato l’esplorazione e l’accessibilità del pa-
trimonio culturale, coinvolgendo sempre di più un pub-
blico più ampio e diversificato. La cultura digitale sta 
trasformando i musei in istituzioni altamente dinamiche 
e socialmente rilevanti, man mano che le loro connes-
sioni con l’ecosistema digitale si va rafforzando (Giannini 
& Bowen, 2019). La digitalizzazione offre nuove forme 
di interazione con il patrimonio culturale: attraverso 
l’utilizzo di app, piattaforme online e realtà virtuale, i vi-
sitatori possono sperimentare visite virtuali interattive, 
esplorare dettagli nascosti degli oggetti esposti e par-
tecipare a attività ed eventi educativi. Ciò permette di 
rendere l’apprendimento e l’esplorazione delle arti e della 
storia più dinamici ed emozionanti. Inoltre, la pandemia 
da Covid 19 ha agito come un “faro” sul ruolo, la struttura 
e il funzionamento dei musei, facendo emergere bisogni 
a cui molte istituzioni non erano in grado di rispondere, 
per mancanza di infrastrutturazione e professionalità 
digitali. Spesso sono le aree interne che devono affron-
tare le sfide in termini di accesso e risorse culturali e 
opportunità di partecipazione; tuttavia, la digitalizzazio-
ne può offrire un’opportunità unica per superare queste 
barriere geografiche e rendere la cultura accessibile e 
coinvolgente nelle aree interne.
In questo contesto si propone l’esamina del caso stu-
dio della piattaforma digitale dedicata alla Val d’Orcia. 
Infatti, il progetto ha l’obiettivo di costruire un museo 
virtuale fruibile online che contribuisca a conservare la 
memoria e a rilanciare e valorizzare un territorio e il suo 
patrimonio culturale, contribuendo a preservare la me-
moria collettiva importante per luoghi ricchi di storia e 
tradizioni. Il concetto interessante del progetto è quello 
di voler connettere contenuti eterogenei, stimolando 
un’interazione tra fruitore e “istituzione” e determinando 
tre tipi di relazione differente rispetto ai contenuti. In 
una seconda fase, infatti, l’idea è quella di permettere 
al visitatore di attingere da un archivio digitale per poter 
creare processi di co-creazione per valorizzare il terri-
torio, a conservare la memoria e a rafforzare l’identità 
delle comunità locali.
Il primo caso studio analizzato è dedicato alla Val d’Orcia. 
La Val d’Orcia si trova nell’entroterra rurale della provin-
cia di Siena, e comprende i centri storici e gran parte del 
territorio dei Comuni di Castiglione d’Orcia, Montalcino, 
Pienza, Radicofani, San Quirico d’Orcia. Grazie al lavoro 
degli amministratori locali, l’area è diventata un labora-
torio sperimentale di un progetto innovativo di promo-
zione turistica con un’iniziativa di digitalizzazione per 
valorizzare il proprio patrimonio culturale e promuovere 
lo sviluppo sostenibile delle aree interne attraverso una 
nuova piattaforma digitale dedicata alla Val d’Orcia, pa-
trimonio Unesco. La piattaforma è stata realizzata da 
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Ett e Space in collaborazione con PwC e con il supporto 
di Terre di Siena Lab, nell’ambito del progetto nazionale 
Virtual Destination Italy (VDT) cofinanziato dal bando 
Agenda Digitale Industria sostenibile del Ministero del-
lo Sviluppo economico, per promuovere il settore del 
turismo culturale, enogastronomico e paesaggistico di 
qualità. VDT si basa su un modello di storytelling inno-
vativo ed immersivo; avatar di personaggi celebri della 
storia accompagneranno il visitatore lungo itinerari te-
matici, alla scoperta dei capolavori, dei centri di valore 
culturale e delle gemme nascoste del Bel Paese. VDT 
abbinerà alla modalità di fruizione tradizionale (come 
contenuti testuali, audio-guide e gallerie di immagini) 
nuovi strumenti di fruizione interattiva, attraverso la 
pubblicazione di contenuti in Realtà Aumentata e Realtà 
Virtuale, di ricostruzioni 3D, di video immersivi, di se-
rious games. Infine, VDT sarà dotato di una piattaforma 
di back-end che possa essere gestita autonomamente 
dagli enti aderenti. Il primo itinerario pilota sviluppa-
to dalla piattaforma contiene 12 percorsi tematici nei 
cinque comuni della Val D’Orcia: Montalcino, Pienza, 
Radicofani, San Quirico d’Orcia e Castiglione d’Orcia. 
Un’app mobile per smartphone e tablet, multilingua e 
disponibile sulle piattaforme iOs e Android, abbinata a un 
sito web dedicato che guiderà i turisti tramite contenuti 
immersivi in realtà virtuale, realtà aumentata, foto pa-
noramiche, video e suggerimenti su esperienze e luoghi. 
Ogni Comune, inoltre, ha a disposizione tablet da fornire 
gratuitamente a chi fosse sprovvisto di un proprio device 
adatto e materiale informativo per gestirsi i percorsi di 
visita. Ogni percorso tematico, che viene introdotto dal 
video di un personaggio-guida, prevede visite di castelli, 
rocche e fortezze, giardini, riserve naturali, terme, ope-
re d’arte, architetture e musei. Inoltre, l’applicazione, 
infatti, è predisposta per accogliere contenuti geore-
ferenziati su ospitalità, ristorazione, eventi, produzione 
agroalimentare.
Il secondo caso studio è di scala internazionale, il 
Cleveland Museum of Art. Si è deciso di citarlo perché 
rappresenta un esempio singolare dell’utilizzo delle tec-
nologie 4.0 applicate agli spazi culturali da parte di un 
museo piccolo in termini di visite rispetto a quelli più fa-
mosi e più visitati a livello mondiale (nel 2021 il Cleveland 
Museum or Art ha ricevuto 409921 visitatori, il Louvre di 
Parigi 2,8 milioni, il Museo di San Pietroburgo 2,3 milioni, 
Le gallerie degli uffizi 1721637 visitatori). Crediamo per-
tanto che il caso studio possa rappresentare un esempio 
per i tantissimi piccoli musei italiani nell’utilizzo effica-
ce della tecnologia per la valorizzazione del patrimonio 
locale.
Secondo Jane Alexander, il direttore capo delle infor-
mazioni digitali del Cleveland Museum of Art, il rinnova-
mento tecnologico del museo è qualcosa da celebrare: 
un’opportunità per coinvolgere la comunità in un modo 
nuovo. Come direttore capo delle informazioni digitali, 
Jane Alexander è responsabile della creazione di pro-

getti digitali trasformativi, ispiratori e iterativi, con un 
pensiero visionario della tecnologia a sostegno della 
missione del museo. Nel 2019, sotto la guida di Jane 
Alexander, il Cleveland Museum of Art ha lanciato un’i-
niziativa completa di Open Access, che consente al pub-
blico di condividere, collaborare, remixare e riutilizzare 
immagini ad alta risoluzione di 30.000 opere d’arte di 
dominio pubblico, nonché metadati per 61.000 opere 
d’arte a scopi commerciali e non commerciali.
Sotto la guida di Jane Jane Alexander, il museo ha cre-
ato diversi set di strumenti tecnologici basati su API 
(Application Programming Interface) tenendo conto 
delle diverse esigenze dei visitatori virtuali, dai lavo-
ratori remoti agli studenti, ai bambini, alle famiglie. E 
nel suo mandato al museo, Jane Alexander ha fatto sì 
che il museo diventasse un’istituzione basata sui dati e 
orientata al pensiero tecnologico avanzato.
Tra i progetti più innovativi c’è ARTLENS Gallery. Questa 
esperienza poliedrica e innovativa di fama mondiale ispi-
ra i visitatori del museo a guardare da vicino e approfon-
dire per stabilire una connessione con l’ampia collezione 
del CMA (Cleveland Museum of Art). ARTLENS Gallery 
integra in modo fluido il divertimento e l’apprendimento, 
fornendo ai visitatori competenze per migliorare la loro 
comprensione dell’arte in tutto il museo.
Secondo il Cleveland Museum of Art, la partecipazione 
individuale è aumentata del 31% e quella delle famiglie è 
aumentata del 29% da quando le gallerie interattive del 
museo sono state pubblicate nel 2013. Le sue mostre 
digitali, a quanto pare, stanno trasformando il segmento 
degli amanti dell’arte in tutto il paese.
Il Cleveland Museum of Art è diventato così un’istitu-
zione rinomata che offre un’esperienza artistica unica, 
combinando abilmente l’arte classica con l’innovazione 
tecnologica. L’uso di tecnologie all’avanguardia ha per-
messo al museo di offrire una prospettiva moderna e 
coinvolgente sulle opere d’arte tradizionali, creando un 
ambiente stimolante per i visitatori.
Una delle caratteristiche più innovative del museo è l’uso 
di schermi interattivi e display digitali. Questi disposi-
tivi permettono ai visitatori di esplorare le opere d’arte 
in modo interattivo, offrendo informazioni dettagliate, 
storie connesse e approfondimenti sulla creazione delle 
opere stesse. Attraverso l’uso di tecnologia touchscreen 
e display ad alta definizione, i visitatori possono zoo-
mare, ruotare e analizzare i dettagli delle opere d’arte 
in modi che sarebbero impossibili senza l’uso di tali 
dispositivi.
Inoltre, il museo ha implementato l’uso di realtà aumen-
tata (AR) e realtà virtuale (VR) per migliorare ulterior-
mente l’esperienza dei visitatori. Attraverso l’uso di app 
o visori VR, i visitatori possono immergersi in simulazioni 
virtuali che li trasportano direttamente nelle opere d’arte 
o nelle epoche storiche in cui sono state create. Questo 
offre una prospettiva unica e coinvolgente, consentendo 



FOCUS

199

PARTE II

COMPETITIVITÀ E SOSTENIBILITÀ  DELLE DESTINAZIONI 

ai visitatori di vivere un’esperienza più intima e personale 
con le opere d’arte.
Il Cleveland Museum of Art ha anche utilizzato l’innova-
zione tecnologica per rendere l’arte accessibile a un pub-
blico più ampio. Hanno sviluppato una vasta collezione 
digitale che permette alle persone di accedere alle opere 
d’arte attraverso internet. Grazie a questa iniziativa, le 
persone di tutto il mondo possono esplorare la collezione 
del museo, studiare le opere d’arte e approfondirne la 
comprensione senza dover necessariamente visitare 
fisicamente il museo.
Infine, il museo ha adottato l’uso di analisi dei dati e 
intelligenza artificiale per migliorare la gestione delle 
collezioni, la fruizione dei visitatori e la pianificazione 
delle mostre. L’elaborazione dei dati può fornire infor-
mazioni preziose sulle preferenze dei visitatori, sui tem-
pi di permanenza nelle diverse aree del museo e sulle 
opere d’arte che suscitano maggiore interesse. Questo 
consente al museo di adattarsi meglio alle esigenze dei 
visitatori e di creare esperienze su misura.
Il Cleveland Museum of Art è un esempio eccellente 
di come l’innovazione tecnologica possa arricchire l’e-
sperienza museale. L’uso di schermi interattivi, realtà 
aumentata, realtà virtuale, collezioni digitali e analisi 
dei dati ha trasformato il modo in cui le persone intera-
giscono con le opere d’arte, aprendo nuove prospettive 
e creando una connessione più profonda tra il pubblico 
e l’arte.

5. PATRIMONIO ARCHEOLOGICO E 
DIGITALIZZAZIONE. IL CASO DEL MUSEO 
ARCHEOLOGICO NAZIONALE ALTA VAL D’AGRI

Si è già fatto ampiamente cenno al ruolo svolto dal pa-
trimonio e dai luoghi che lo accolgono in termini for-
mativi. In questo senso le tecnologie digitali assolvono 
a una funzione importante, in relazione soprattutto al 
processo di partecipazione e ricreazione del patrimonio 
medesimo.
Numerosi, come si è visto, i casi nazionali e internazio-
nali di luoghi della cultura che in tempi non sospetti han-
no scelto di aprirsi al digitale (internet, realtà aumentata, 
social, storytelling ecc.), con motivazioni differenti. Il 
denominatore comune alle diverse esperienze è rap-
presentato di sicuro dalla necessità di garantire a tutti i 
cittadini l’esercizio del diritto di cittadinanza attraverso 
la cultura.
La pandemia ha di fatto solo amplificato ed esteso un 
processo che era già in atto su scala globale almeno dalla 
metà degli anni 2000.
L’investimento nell’innovazione tecnologica a opera 
dei luoghi della cultura è sinonimo di investimento nel 
patrimonio culturale come grande opzione di sviluppo 
per il nostro Paese. Molto spesso, in Italia, i siti culturali 
e d’arte, una delle componenti principali del turismo, 
risultano non adeguatamente valorizzati non solo per 

gravi carenze infrastrutturali del territorio in cui molte 
volte si trovano (trasporto, servizi, ricezione), ma anche 
per carenze proprie, in termini di ammodernamento, di 
servizi e collegamenti funzionali per i quali si riscontra 
la necessità di un rinnovamento tecnologico e un arric-
chimento dell’offerta3.
È questo il caso del Museo Archeologico Nazionale 
dell’Alta Val d’Agri di Grumento Nova, in provincia di 
Potenza. Il Museo sorge nell’area sud-occidentale del-
la Basilicata, in un’area interna, nel cuore del Parco 
Nazionale dell’Appennino Lucano Val d’Agri Lagonegrese. 
Il museo illustra, attraverso la documentazione archeo-
logica, le forme di popolamento e la storia del territorio 
dell’alta Val d’Agri nell’antichità, con un focus sulla città 
romana di Grumentum.
Di particolare rilievo la sezione epigrafica con iscrizioni 
celebrative e funerarie e un ricco medagliere con mo-
nete greche e romane. La sfera privata è ben descritta 
dai materiali della domus con mosaici. L’occupazione 
romana del territorio è narrata grazie all’esposizione 
reperti e mosaici policromi provenienti da ville extrau-
rbane (Marsicovetere e Viggiano).
I dati statistici relativi ai visitatori del Museo nel corso 
degli anni rilevano un costante e graduale decremento di 
ingressi, che nel 2017 si attestano su 4532, nel 2018 5489, 
nel 2019 4178, nel 2020 1916 e nel 2021 2457, a conferma 
della necessità di predisporre un’innovazione dell’offerta 
del Museo stesso.
Nel 2021 i visitatori del Museo sono stati 2.4574, un dato 
oggettivamente esiguo rispetto all’indubbio valore sto-
rico e culturale del patrimonio in esso conservato ed 
esposto. A conferma che la presenza di un attrattore 
culturale in un territorio non rappresenta di per sé at-
trattiva turistica. Il processo, infatti, che porta un bene 
culturale, in questo caso archeologico, a diventare pro-
dotto turistico è piuttosto complesso e si basa sull’atti-
vazione di un percorso che, da un lato, qualifica e innova 
l’offerta rendendola più adatta alle esigenze dei visitatori 
e, dall’altro, inserisce la risorsa in un circuito virtuoso 
di sinergie legate al contesto territoriale di riferimento, 
attraverso, ad esempio, la progettazione e commercia-
lizzazione di pacchetti turistici integrati o la collabora-
zione con soggetti e operatori culturali e turistici locali.
Per cogliere questi obiettivi, nel corso del 2022 la 
Fondazione Eni Enrico Mattei, in collaborazione con la 
Direzione Museale del Museo Archeologico Nazionale 
Alta Val d’Agri, ha sviluppato un primo esempio pilota di 
digitalizzazione degli spazi museali e di alcuni reperti 
adoperando una tecnologia a media complessità, un 
laser scanner digitale e un tablet.

3. Branchesi L., Iacono M.R., Riggio A. (a cura di), Educazione al 
Patrimonio culturale in Italia e in Europa, MediaGeo, 2019
4. Direzione Generale Bilancio, Ufficio Statistica, Ministero del-
la Cultura, Tavola 7 - Visitatori e Introiti di Musei Monumenti e Aree 
Archeologiche Statali - ANNO 2021
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Con lo scanner digitale, adatto per gli ambienti, si è cre-
ato il gemello digitale dello spazio museale, una sorta di 
passeggiata virtuale pubblicata su cloud e visitabile da 
PC, smartphone e tablet5, ed esperibile anche in Realtà 
Virtuale Immersiva con un Visore, per un migliore coin-
volgimento a distanza degli utenti.
Con il tablet è stata sviluppata, attraverso un intervento 
fotografico non invasivo, la ricostruzione tridimensio-
nale di alcuni reperti archeologici selezionati presenti 
nel Museo.
Questo tipo di restituzione di gemelli digitali può essere 
pubblicato online oppure utile alla catalogazione dello 
stato dell’opera, alla stampa 3D e alla riproduzione op-
pure al restauro digitale.
Questa esperienza conferma che la scelta e la volon-
tà delle istituzioni culturali di trasformarsi in editori di 
contenuti digitali di alto profilo può rappresentare una 
significativa innovazione, anche se gli strumenti tecno-
logici utilizzati sono correnti, economici e non partico-
larmente rivoluzionari.
Per comprendere appieno gli impatti determinati dall’in-
tervento di virtualizzazione la FEEM sta predisponendo 
un’indagine tra gli utenti per valutarne gli effetti e ulte-
riori potenzialità di sviluppo.

5. Il virtual tour è visitabile al link https://museoaltavaldagri.benicul-
turali.it/virtual-tour-2/

Di sicuro, la visita virtuale permette al Museo dell’Alta Val 
d’Agri di avere più visibilità sui canali digitali, di portare 
la visita a distanza, alla portata di tutti e di superare l’au-
dioguida con un prodotto più coinvolgente.
L’esperienza può trovare ulteriore ampliamento per co-
gliere tutte le molteplici opportunità date dalla costru-
zione di una integrazione tra la visita al museo reale e la 
fruizione (precedente, simultanea, periodica, successi-
va) di esperienze virtuali.
Una prima ipotesi di sviluppo futuro sta nella costruzio-
ne di un’esperienza di anticipazione della visita reale al 
Museo, optando, ad esempio, per la pubblicazione in rete 
di una serie di preconoscenze e informazioni di base, che 
agiscano poi da motivazione alla visita e incuriosiscano 
rispetto ai percorsi, agli oggetti e all’offerta complessiva 
del museo.
Una simile scelta agirebbe di sicuro come impulso alla 
motivazione dei visitatori, ma, allo stesso tempo, aiute-
rebbe a profilare e riconoscere sempre meglio i propri 
utenti, arrivando progressivamente a poter pensare a 
offerte, eventi, attività specifiche e targettizzate per 
diverse tipologie di fruitori, qualificando e migliorando 
la relazione con gli utenti.
La seconda opzione di ampliamento interpreta il tour 
virtuale come un’espansione delle attività proposte nel 
corso della visita reale, prevedendo molteplici opportu-
nità d’integrazione di strumenti e risorse tecnologiche 

Figura 1. Screenshot del virtual tour
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specifiche e da utilizzarsi durante la visita al museo (ad 
esempio, strumenti portatili e indossabili dagli utenti, 
postazioni fisse dislocate in aree o sezioni specifiche e 
di particolare interesse, semplici sistemi di interazione 
e messaggistica di vario tipo da collegare ai device dei 
visitatori, quali ad esempio smartphone, tablet e lettori 
MP3).
Questo tipo di intervento permetterebbe di offrire ai visi-
tatori l’esplorazione di luoghi virtuali (ad es. sale museali 
chiuse, depositi, aree in ristrutturazione, archivi), oltre 
a una serie di esercizi di ricerca orientata, e di dilatare 
l’esperienza culturale e percettiva della visita stessa, an-
dando a estendere tempi, modi e valore della frequenta-
zione fisica degli spazi espositivi. Questa scelta avrebbe, 
inoltre, una valenza notevole per studiosi e ricercatori 
del settore archeologico, rendendo loro accessibili spazi 
e oggetti non esposti nell’allestimento.
Infine, un’ultima tipologia di sviluppo interpreta la visita 
virtuale come consolidamento di quanto appreso duran-
te la visita. In quest’ottica, il museo virtuale potrebbe 
offrire differenti possibilità di riutilizzazione delle co-
noscenze/competenze acquisite. Comunicazioni perio-
diche attivabili su richiesta, piccoli concorsi a premi, 
iniziative a tema basate su un mix di attività reali e per-
corsi virtuali, sviluppo di attività su richiesta e legate a 
particolari aspetti disciplinari, territoriali, di contesto 

(risorse innovative per lezioni e-learning). In questo 
modo il museo e le sue opere potrebbero continuare a 
vivere nella relazione telematica con gli utenti, o meglio, 
nelle molteplici relazioni immaginabili con le differenti 
tipologie di utenti.
In questo modo, il museo, pur conservando la propria 
tradizionale funzione di tutela e di conservazione della 
cultura, diventerebbe un luogo che, grazie alle proprie 
dotazioni tecnologiche interattive e multimediali, si pro-
pone come catalizzatore e acceleratore di nuove moda-
lità di apprendimento e attivatore di nuove relazioni tra 
utenti e patrimonio culturale. Che sempre più spesso 
si concretizzano in iniziative e format di edutainment 
rivolti a un pubblico eterogeneo e diversificato: dagli 
esperti ai profani, dai tecnici agli studiosi, dai bambini 
alle persone con disabilità.
Le ipotesi prospettate hanno in comune l’allargamento 
delle modalità di comunicazione dell’istituzione muse-
ale con il suo pubblico potenziale, che non rappresenta 
solo un fatto tecnico di integrazione con il digitale, ma 
corrisponde all’uso di infrastrutture e piattaforme che 
rendono possibile una diversa responsabilità sociale 
del Museo nei confronti dei propri pubblici e la scelta di 
puntare su progetti di crescita sostenibile territoriale.
Una presenza più forte nel digitale, un’offerta rinnovata 
nei contenuti e negli strumenti, un’interazione innovativa 

Figura 2. Screenshots di alcuni contenuti del virtual tour
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Museo/utente e un’apertura maggiore alle esigenze di 
pubblici specifici (studiosi, guide, archeologi, restaura-
tori, ricercatori ecc.) contribuiranno a un posizionamen-
to nuovo del Museo nel mercato del turismo culturale, 
nazionale e internazionale, e al potenziamento della 
capacità attrattiva di questo polo culturale strategico 
per la Basilicata.

6. RIFLESSIONI CONCLUSIVE

L’esperienza presentata è esemplificativa del contributo 
strategico che la tecnologia offre allo sviluppo sosteni-
bile, delle persone oltre che dei luoghi.
L’innovazione va, in sintesi, intesa come progetto, nell’ot-
tica della teoria di apprendimento del costruzionismo, 
per rispondere a questioni antiche e per cercare di tra-
sformare e migliorare la realtà in cui viviamo e operiamo.
È da questa angolazione che vanno interpretati i progetti 
di digitalizzazione del patrimonio culturale.
La tecnologia, infatti, aggiunge opportunità nuove e 
straordinarie alla conservazione, tutela, fruizione e va-
lorizzazione del patrimonio culturale, in connessione con 
la motivazione turistica culturale.
Un museo che decide di utilizzare gli strumenti digitali, 
per essere credibile, deve essere in grado di “pensare 
digitale” in tutti gli ambiti di attività. L’aspetto più impor-
tante rimane però quello di essere coerente con la pro-
pria mission: la tecnologia non può mai rappresentare 
un fine, ma semplicemente un mezzo per veicolare con-
tenuti e per diffondere cultura con modalità innovative. 
Gli ambienti digitali non potranno mai sostituire la visita 
reale ad un museo, ma possono contribuire a rendere 
la fruizione più accessibile, a comunicare al più ampio 
bacino di utenti, contrastando una comunicazione cultu-
rale che rimane, in ambito italiano, troppo spesso elitaria 
e favorendo, quindi, flussi turistici interessati6.
Non si vuole, quindi, abbandonare la fruizione fisica 
del patrimonio, privilegiando approcci mediati dalla 
tecnologia; si tenta piuttosto di cogliere le opportunità 
comunicative di questi nuovi strumenti per stimolare 
l’interesse e la curiosità culturale del pubblico, soprat-
tutto quello appartenente alle più giovani generazioni.
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1. INTRODUZIONE

Il turismo culturale affonda le sue radici nel “Grand Tour” 
ottocentesco (Colletta, 2015) che ha posto le basi per il 
“viaggio culturale” alla (ri)scoperta delle tracce di civil-
tà antiche, della cultura classica, dei luoghi e fenomeni 
naturali e di opere d’arte e di architettura. Vi è quindi un 
legame fondativo tra arte, intesa nelle sue molteplici for-
me ed espressioni, e turismo. Dalle “città d’arte” italiane, 
meta del turismo con motivazioni “culturali” ormai spesso 
catalogabile come turismo di massa, si è gradualmente 
assistito ad un ampliamento dell’accezione stessa di turi-
smo culturale verso quegli aspetti che rendono la cultura 
“vivente”, ovvero il patrimonio umano e quello intangibile 
di pratiche e conoscenze che animano e ricreano le cul-
ture locali ri-generandole nel tempo (UNESCO, 2001).
Già nel 2014 l’OCSE designava esplicitamente questo 
cambiamento segnato dal passaggio “da modelli con-
venzionali del turismo culturale basato sul patrimonio 
materiale ai modelli di “turismo creativo” incentrati sulla 
produzione artistica contemporanea, sull’innovazione e 
sui contenuti immateriali”. Un passaggio dalle infrastrut-
ture “hard” a quelle “soft” che ha implicato lo sviluppo di 
nuovi modelli di business e al contempo l’identificazione 
nelle artiste e negli imprenditori creativi quali driver per 
la rigenerazione, soprattutto in contesti rurali e non ur-
bani dove spesso sono localizzati (OCSE, 2014).
Con lo sguardo attuale, ciò ha comportato in alcuni studi 
una progressiva integrazione tra turismo e produzione 
artistica, intesa quale ruolo crescente dei processi crea-
tivi e della generazione di conoscenza nell’economia nel 
suo complesso (Richards, 2018; 2020).
È in questo scenario che l’Art Tourism ha iniziato ad at-
trarre attenzione come campo di ricerca indipendente. 
Infatti, seppur condivida aspetti ed interconnessioni 
sia con il turismo culturale che con quello più propria-
mente creativo ha dei propri tratti distintivi che rendono 
sempre più evidente la necessità di approfondimenti 
specifici, anche in relazione alle variabili culturali sia in 
termini di pratiche (il lavoro artistico che crea attrazio-
ne) che antropologiche (la fruizione dell’arte che crea 
distinzione sociale).

In linea generale, anche se ad oggi non risulta essere 
ancora un concetto definito, è comunemente accettato 
che rientrino nell’Art Tourism alcuni macro-fenomeni 
caratterizzanti sia l’offerta del settore che la domanda. 
Quest’ultima include i viaggi motivati dalla fruizione di 
esperienze ed eventi culturali contemporanei, siano 
essi permanenti (es. musei, percorsi di land art, etc.) 
o temporanei (es. fiere, biennali, festival, mostre). È 
infatti indubbia la mobilità di flussi generati dai grandi 
eventi, ormai da considerarsi veri e propri competitor 
dei principali musei e siti archeologici. Ne è un esempio 
la Biennale Arte di Venezia che nel 2022 ha superato gli 
800.000 ingressi in sette mesi, a cui si aggiungono le 
22.498 presenze nei soli giorni di pre-apertura, se con-
frontati al 1.118,443 che in un anno hanno visitato Palazzo 
Ducale e Gallerie dell’Accademia (The Art Newspaper, 
2023). Ma va sottolineato che tale motivazione non im-
plica necessariamente un diretto interesse per il patri-
monio storico-artistico dei luoghi e la cultura autoctona 
delle comunità ospitanti, tratti che dovrebbero contrad-
distinguere il turista culturale così come “rappresentato” 
in letteratura (Slak Valek, 2021).
Da parte dell’offerta invece, un primo elemento distintivo 
di particolare evidenza è stata l’adozione di strategie 
competitive di branding art-based delle destinazioni. La 
casistica in tale direzione è molto ampia e si è manife-
stata in maniera eclatante con il fenomeno denomina-
to “Effetto Bilbao”: l’intervento di una “archistar” rende 
altamente riconoscibile e “iconico” un edificio (quindi 
sempre un contenitore culturale) e attorno a questo si 
costruisce la strategia di posizionamento della città 
come polo di attrazione creativa e culturale. Il modello 
è stato acriticamente replicato con la proliferazione di 
altri edifici iconici in molte destinazioni,uno su tutti il 
distretto culturale della Saadiyat Island per il re-bran-
ding di Abu Dhabi quale “art-destination”, che a partire 
dall’apertura di sedi satelliti dei musei occidentali come 
il Louvre e il “Guggenheim delle sabbie” è stata progetta-
ta per divenire una dei più grandi attrattori al mondo che 
il “turista culturale e creativo” dovrebbe visitare, annual-
mente e più di una volta (Slak Valek, 2021; Thompson, 
2008; Richards, 2018; Franklin, 2018).

Art can drive towards new ways of  
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SITI DEL PATRIMONIO MINORE: 
PRATICHE EMERGENTI IN ITALIA
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Si tratta di fenomeni ampiamenti studiati, quelli dei 
musei satelliti e dei franchising delle fiere d’arte, che 
se da un lato hanno contribuito alla commercializzazio-
ne dell’arte attraverso l’adozione di modelli di business 
transnazionali propri delle multinazionali e della globa-
lizzazione aggressiva (Goff, 2017) dall’altro hanno di certo 
portato ad interrogarsi sempre maggiormente sui lega-
mi che intercorrono tra i settori dell’arte contemporanea 
e del turismo.
Ma quando si parla di Art Tourism, ci si riferisce anche 
alla valorizzazione del patrimonio attraverso una sua in-
terpretazione contemporanea e la promozione di prati-
che art-based, che promettono di attivare processi inno-
vativi per la rigenerazione e lo sviluppo sostenibile, e in 
cui oltre alle macro-strategie di competizione e marke-
ting aggressivo un ruolo importante è svolto dagli artisti, 
dalle industrie creative e culturali (ICC) e dal lavoro degli 
intermediari culturali per innescare processi innovativi 
di “fare” cultura e promuovere un turismo consapevole.
Presentare tali casi nel contesto italiano costituisce 
l’oggetto di questo studio, proponendo un possibile po-
sizionamento del concetto di Art Tourism nell’attuale di-
battito scientifico. A tal riguardo, a partire da una analisi 
critica della letteratura sul turismo culturale e creativo, e 
specificamente sul turismo “art-based”, è stato possibile 
tracciare tre principali macro-categorie che hanno con-
sentito, nell’ambito dell’impianto metodologico adottato, 
di selezionare e successivamente analizzare attraverso 
un’analisi esplorativa dei casi emblematici di pratiche 
art-based emergenti nei siti del patrimonio minori.
Si tratta infatti spesso di progetti sperimentali, indipen-
denti, o che seppur rientrano in più ampi programmi e 
strategie di sviluppo si rivolgono a target di nicchia, 
coinvolgono attivamente le comunità locali e le attività 
produttive in aree marginalizzate dai grandi attrattori, 
e sono strettamente correlate alle identità intangibili 
dei territori, richiedendo quindi di essere osservati con 
una prospettiva critica. Si stanno delineando sempre 
maggiori modelli di turismo creativo art-based a cui 
viene riconosciuto il potenziale di contribuire allo svi-
luppo sostenibile in tutte le sue dimensioni, culturale, 
ambientale ed economico, in sostituzione o in comple-
mentarità alle strategie di rigenerazione guidate dalla 
cultura. Ma è un contesto in cui bisogna muoversi con 
cautela per evitare di generare fenomeni inversi o effetti 
collaterali che possano snaturare l’identità dei luoghi o 
dei processi creativi, identificando negli artisti dei meri 
prestatori di servizi.
È infatti importante evitare di imbrigliarsi nella “trappo-
la della creatività”, evocando e riproponendo i modelli 
delle “città creative” in destinazioni minori, identifican-
do e sviluppando modalità e pratiche creative proprie, 
più adatte alle loro dimensioni e ai loro ritmi di vita 
(Richards, 2019) o facendo leva principalmente sul turi-
smo culturale tradizionale di massa camuffando lo sfrut-
tamento del patrimonio culturale con la rigenerazione 

urbana (Trunfio, 2018). Inoltre, la dialettica tra autorialità 
e partecipazione nei processi di co-creazione potrebbe 
portare a veri e propri fenomeni di colonizzazione dei 
territori e nei casi più estremi anche ad un loro “reset 
culturale” (Tartari et al, 2022).
Affinché si possa avanzare verso una concreta cross-fer-
tilization tra arte e turismo si è quindi cercato di pre-
sentare quei casi che nascono come processo mutuale, 
ovvero progetti in cui l’intenzione estetica trova un com-
promesso con l’ibridazione partecipativa, e la collabora-
zione con le comunità locali e gli altri attori dei territori 
converga verso finalità reciprocamente significative. 
Sono casi di generazione di valore, ma anche di resisten-
za e di creazione di micro e meso, spesso temporanei, 
ecosistemi sostenibili.
Il contributo vuole quindi proporre una categorizzazione 
delle pratiche di Art Tourism e informare i decisori pub-
blici e gli stakeholders del settore sulle sue potenzialità 
e rischi nell’ambito delle strategie per la promozione e lo 
sviluppo turistico dei territori fondate sull’attivazione di 
pratiche socio-artistiche.

2. METODOLOGIA

Questo lavoro ha l’obiettivo di definire il concetto di Art-
Tourism sulla base della letteratura scientifica attuale, 
e di individuare alcune esperienze rilevanti in Italia sti-
molando una riflessione critica sulle opportunità, i risul-
tati e gli eventuali limiti di tali iniziative, delineandone 
lo scenario corrente dal punto di vista dell’innovazione 
e delle potenzialità di sviluppo.
La metodologia adottata ha previsto una serie di fasi di 
ricerca tese a posizionare l’Art Tourism come sub-set-
tore indipendente all’interno del più ampio concetto di 
“turismo culturale”, per poi identificarne ed evidenziarne 
alcune tendenze specifiche, sintetizzate in macro-ca-
tegorie nell’ambito del framework teorico elaborato. 
Dopo aver individuato le esperienze più significative di 
Art Tourism nel contesto italiano attraverso un’indagine 
desk esplorativa, i risultati sono stati approfonditi attra-
verso l’interazione con testimoni privilegiati, permetten-
do di selezionare 3 iniziative reputate particolarmente 
rappresentative, e che hanno ottenuto risultati soddi-
sfacenti sia dal punto di vista della qualità dell’offerta 
generata, sia dal punto di vista dell’apprezzamento da 
parte dei fruitori.
La Figura 1 delinea le fasi del processo metodologico 
adottato, successivamente argomentate.
La Fase 1 (literature review) ha previsto un’analisi della 
letteratura sull’Art Tourism e sulle pratiche art-based in-
tegrate nei processi di innovazione e di sviluppo sosteni-
bile. La scelta di adottare questo ampio approccio, ovve-
ro di considerare non solo gli studi specifici sul turismo 
ma anche la letteratura che esula dal settore, è stata 
dettata sia dalla mancanza di un inquadramento conso-
lidato del tema, sia dalla natura ibrida e transdisciplinare 
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di alcune progettualità art-based. I principali lavori sono 
stati selezionati attraverso una ricerca esplorativa con-
dotta suiprincipali database di letteratura scientifica 
(Scopus, WoS), individuando i lavori incentrati su arte, 
turismo e creatività, e approfondendo in particolare i ri-
sultati di una recente revisione della letteratura sul tema 
specifico della relazione tra arte e turismo (Slak Valek 
e Mura, 2023). Tale analisi ha condotto alla elaborazio-
ne di un framework di posizionamento dell’Art Tourism 
ed alla proposta di macro-categorie che, a differenza 
degli studi precedenti, tenessero in considerazione le 
pratiche art-based quale componente di primaria si-
gnificatività per definire il fenomeno. Si è proceduto, 
in linea con l’approccio sopra descritto, ad arricchire 
questa prima analisi nella Fase 2 (desk research) attra-
verso un’indagine desk di casi di studio rilevanti, con 
l’obiettivo di raccogliere sufficienti evidenze empiriche 
per poter selezionare e approfondire le esperienze più 
significative. L’indagine desk è stata condotta attraver-
so l’analisi di fonti online, report di progetti su pratiche 
art-based nel turismo o come come driver di innovazione 
nei territori (es. Artsformation; S+T+ARTS), siti web e 
archivi digitali (es. AIR – Art in Residence Network). Il 
risultato di suddette fasi ha consentito di elaborare un 
framework di posizionamento dell’Art Tourism, descritto 
nel Paragrafo 3.
Nella fase 3 (selezione dei casi studio più rilevanti), le 
macro-categorie e le esperienze di Art Tourism indivi-
duate, sono state oggetto di riflessione con 5 esponenti 
di organizzazioni, progetti, destinazioni ed esperienze 
art-based e innovazione territoriale nel contesto nazio-
nale, attraverso brevi interazioni, non classificabili come 
“interviste” ma come conversazioni aperte ed informali 
tese a validare il framework teorico proposto, seleziona-
re e categorizzare le esperienze. Questa modalità è stata 

preferita in questa fase della ricerca all’intervista forma-
le al fine di evitare l’istituzionalizzazione delle opinioni 
fornite, e ottenere informazioni privilegiate dai cosiddet-
ti “insider”, coerenti con il contesto reale così come per-
cepito al di là della “promozione” di specifiche iniziative. 
Nel dettaglio, tali conversazioni hanno avuto l’obiettivo 
specifico di confermare (o meno) la necessità di indivi-
duare l’Art Tourism come sotto-settore indipendente 
negli studi sul turismo, discutere sulla validità delle tre 
macro-categorie proposte, raccogliere e categorizzare 
in maniera coerente le esperienze di turismo “art-based”.
L’incontro con i testimoni privilegiati ha così permesso 
di individuare, prima, ed approfondire poi le esperienze 
reputate più significative ed “emblematiche” rispetto alle 
tre macro-categorie di Art Tourism proposte (Fase 4). Le 
esperienze individuate sono approfondite nel Paragrafo 
4. Tali esperienze hanno fornito utili elementi conosci-
tivi ai fini dello sviluppo di una prima riflessione critica 
sull’Art Tourism in Italia, permettendo di cogliere filoni 
di ricerca di potenziale interesse e di rilevare possibili 
criticità da monitorare per evitare fenomeni di ‘commo-
dification’di tali pratiche, che attualmente presentano 
un elevato potenziale di innovazione per il settore del 
turismo italiano.

3. ART TOURISM: TENDENZE EMERGENTI TRA 
TURISMO CULTURALE E TURISMO CREATIVO

Negli studi di settore, l’arte è stata ed è ancora spesso 
considerata come una risorsa strategica di sviluppo per 
il turismo culturale, e le esperienze art-based come un 
prodotto o un servizio dello stesso. La ricerca di modelli 
alternativi di sviluppo turistico soprattutto legati alle 
necessità di pratiche sostenibili, processi di rigenera-
zione e diversificazione dell’offerta hanno nettamente 

Figura 1. Le fasi della metodologia di ricerca adottata
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Sulla base di queste premesse, gli studi successivi sono 
arrivati a concludere che l’Art Tourism possa essere de-
finito come una sottocategoria del turismo culturale in 
cui le destinazioni cercano di attrarre viaggiatori inte-
ressati all’arte contemporanea o a partecipare a prati-
che ed eventi artistici (Slak Valek, 2022; Mura, 2020). 
In particolare, Slak Valek (2022) radicando la sua pro-
spettiva agli studi di settore, identifica tre principali 
sottocategorie di Art Tourism: (1) Turismo d’arte come 
esperienza (turismo creativo); (2) Osservazione dell’arte 
(fruizione di musei, spettacoli, gallerie e siti archeologi-
ci); (3) Gentrificazione urbana.
Un corretto posizionamento dell’Art Tourism non può 
però prescindere, data la natura ibrida e transdisciplina-
re di alcune progettualità art-based, da un superamento 
di tale prospettiva di settore.
Nell’ultima decade abbiamo assistito infatti ad un cre-
scente interesse verso la ricerca e l’implementazione di 
pratiche art-based, non solo nel turismo, ma in diversi 
settori estranei al sistema dell’arte, che bisogna pren-
dere in considerazione per comprendere la complessità 
del fenomeno.
In particolare, le esperienze creative art-based contri-
buiscono al cambiamento culturale attraverso l’engage-
ment civico (Balfour et al., 2018) e di comunità (Carrasco 
et al., 2016). Inoltre, l’osservazione, così come la fruizione 
prevede un aspetto trasformativo, che promuove nuovi 
modi di vedere ed agire (Barry e Meisiek, 2018) e favori-
sce l’apprendimento esperienziale (Darsø, 2016).
Un altro significativo filone interessa le strategie e i 
modelli di rigenerazione guidati dall’arte, i quali pur non 
avendo sempre una diretta intenzionalità di sviluppo tu-
ristico possono sia incoraggiare come effetto seconda-
rio la disseminazione dei flussi verso destinazioni nuove 
o meno note (Gotham, 2005) che contribuire a processi 
di gentrificazione, mercificazione e strumentalizzazione 
della classe creativa e culturale (Belfiore, 2022). Infine, in 
studi più recenti nell’ambito della transizione sostenibi-
le, la cross-fertilization tra pratiche artistiche e gestione 
dell’innovazione sta attirando attenzione come approc-
cio per aprirsi verso nuove strategie di trasformazione 
socio-ecologica (Heras et al., 2021), creare le condizioni 
necessarie per il Green Deal Europeo (Bason et al., 2020) 
e innescare modelli transdisciplinari per affrontare le 
complesse sfide del nostro tempo (Shrivastava, et al., 
2020).
Sulla base della presente disanima della letteratura si 
possono pertanto identificare tre principali sottoca-
tegorie di Art Tourism (Fig 3): Art-based enjoyment & 
experiences; Ri-narrazione Art-based del patrimonio 
culturale; Art-led regeneration vs gentrification.
In riferimento a ciascuna delle macro-categorie propo-
ste, si riportano una serie di pratiche emergenti art-ba-
sed nel contesto italiano, accomunante dal diretto o 
indiretto intento di contribuire allo sviluppo sostenibile 
dei territori al di fuori della logica estrattiva dominante, 

contribuito ad accrescere l’integrazione tra produzione 
artistica e turismo, portando ad individuare nelle prati-
che artistiche un driver per l’innovazione, non necessa-
riamente vincolato alla valorizzazione del patrimonio.
Ed è infatti, proprio in quello che potremmo definire 
“creative turn” che si può rintracciare una prima diver-
sificazione tra turismo di patrimonio, turismo artigianale 
e turismo d’arte (Fig. 2), il quale prevede una produzione 
di “alta cultura” e una partecipazione attiva dei consuma-
tori, il che lo posiziona quale segmento di congiunzione 
tra il turismo culturale e quello creativo (Richards, 2009).

Figura 2. Il passaggio dal turismo culturale al turismo 
creativo

Fonte: G. Richards (2009)

Uno dei primi studi ad affrontare il turismo d’arte come 
tema specifico, nel tentativo di circoscriverne l’ambito, 
lo fa assecondando una prospettiva storica partendo dal 
mondo classico e dal Grand Tour per arrivare a modelli 
attuali (Franklin, 2018). In particolare, viene analizzato 
il legame tra pratiche artistiche e placemaking, il ruolo 
delle nuove narrative culturali e il passaggio nei processi 
di rigenerazione dalla mera musealizzazione per fini tu-
ristici – come avvenuto nei siti industriali manifatturieri 
dismessi – alla generazione di atmosfere creative – ani-
mando il substrato sociale e culturale che circonda quei 
(non)luoghi. L’autore individua quattro motivi principali 
che hanno portato ad accendere il dibattito sulla neces-
sità di distinguere l’Art Tourism dalle altre forme di turi-
smo culturale: i suoi intrinseci legami con la rigenerazio-
ne territoriale sia locale che regionale (es. la costruzione 
di musei e il proliferare dei festival urbani); la centralità 
che l’arte, in particolare quella contemporanea sta as-
sumendo come opportunità di sviluppo; la crescente 
diffusione di grandi mostre, eventi, biennali e festival; 
la speranza generalizzata che il turismo e la floridezza 
culturale possano significativamente favorire l’economia 
(posti di lavoro e reddito) e la società (identità e valori) 
a seguito della perdita di attività produttive, industriali 
e commerciali (Franklin, 2018).
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immaginando un ruolo per la produzione artistica come 
catalizzatore dell’innovazione e potenziale trasformativo 
di valore:
(1) Art enjoyment and experiences: Esperienze in-
centrate sugli interventi artistici pubblici e la frui-
zione dell’arte. In particolare, eventi, manifestazioni 
e progetti finalizzati alla partecipazione, ad esempio 
le iniziative di festival innovativi in siti del patrimonio 
minore come “La luna e i calanchi” ad Aliano, Basilicata 
e il “Lunarte” a Carinola, Campania; percorsi di land-art 
per itinerari come il progetto “Arte sui Cammini” sul-
la via Francigena o per percorsi espositivi in parchi o 
boschi come “Arte Sella” in Valsugana, Trentino e Arte 
Pollino, Basilicata. Tour esperienziali offerti in residen-
ze d’artista come il progetto “Pianpicollo Selvatico”, in 
Alta Langa, Piemonte.

(2) Ri-narrazione Art-based del patrimonio culturale: 
Esperienze di turismo creativo art-based e pratiche 
partecipative. In particolare, progetti che implicano un 
coinvolgimento attivo e/o processi di co-creazione tra 
cui musei diffusi nei borghi come “Una Boccata d’Arte” 
che include piccoli comuni in tutto il territorio nazionale 
o progetti localizzati in aree più estese come “Biella Città 
Arcipelago” in Piemonte; ma anche tutto ciò che riguarda 

la narrazione collettiva come il progetto di redazione di 
comunità con artisti “NonTurismo” ideato e promosso da 
Sineglossa e Riverrun e lo storytelling innovativo come 
il progetto ArtVision+.

(3) Art-led regeneration vs gentrification: Progetti 
ed iniziative di rigenerazione urbana art-driven, ed 
esperienze orientate principalmente ai residenti in 
luoghi che diventano attrattori per visitatori con una 
forte motivazione culturale in relazione alla cultura e 
quotidianità degli stessi. In particolare, progetti lega-
ti soprattutto alle residenze di artista (n Italia se ne 
hanno 140 ca., senza contare quelle temporanee, di 
cui un centinaio si trova al di fuori delle principali aree 
urbane), in borghi “abbandonati” o a rischio di spopola-
mento come “A cielo Aperto” a Latronico, in Basilicata 
o il Farm Cultural Park a Favara, Sicilia; produzione e 
tour di street art; progetti che pur non nascendo a vo-
cazione turistica hanno ricadute sui territori in quan-
to generatori di riqualifica, rigenerazione culturale e 
promozione delle risorse locali. Sono generalmente 
progetti che vedono la collaborazione tra artisti ed 
imprese in centri urbani come “FABRICALTRA” a Schio, 
Veneto e “Manibus” presso Fasano e Monopoli, Puglia, 

Figura 3. Posizionamento e macro-categorie dell’Art Tourism

Fonte: Elaborazione degli autori
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o in aree industriali come “MateriaViva” a Marcianise, 
Campania, una delle sedi della ex Olivetti1.
Si evince da questo ultimo filone, che lo sviluppo e la 
valorizzazione delle risorse creative rappresentano una 
opportunità soprattutto per le aree interne, rurali o peri-
feriche, così come dimostrato anche da diversi progetti 
di ricerca e innovazione che hanno individuato in que-
ste destinazioni minori le potenzialità per uno sviluppo 
sostenibile.
Tra questi, il progetto Artvision+ che ha sperimentato 
strumenti di storytelling innovativo e ri-narrazione dei 
luoghi meno conosciuti (Panozzo, 2019), e il progetto di 
ricerca europeo Horizon 2020 “Be.CULTOUR” (Beyond 
Cultural Tourism) che individua nella (ri)generazione 
di “significati contemporanei del patrimonio culturale” 
una fondamentale area di innovazione all’interno del 
più ampio contesto del turismo culturale. Secondo il 
framework teorico definito nell’ambito di quest’ultimo 
progetto, l’innovazione nel turismo culturale può infatti 
esplicitarsi nella interpretazione contemporanea dei siti 
del patrimonio culturale attraverso la creazione artisti-
ca, collegando le prospettive del passato e del futuro e 
rigenerando il “valore intrinseco” del patrimonio, i suoi 
significati e il suo “senso”/valore, e generando al tempo 
stesso un’intensa esperienza emotiva in grado di coin-
volgere non solo i visitatori ma anche e soprattutto la 
popolazione locale; inoltre, questa area di innovazione 
include lo sviluppo di nuove forme di fruizione del pa-
trimonio come la gamification e l’esperienza di viaggio 
virtuale, lo storytelling creativo e non convenzionale, 
ad esempio co-sviluppato coinvolgendo i residenti, e 
modalità alternative di fruizione del patrimonio culturale 
come la realtà aumentata e l’esperienza immersiva ibrida 
digitale-fisica mediata da contenuti e interpretazioni in 
diretta connessione con arte e creatività.

4. TURISMO E PRATICHE ART-BASED IN ITALIA

Nell’ambito di ciascuna categoria sono state individuate 
tre esperienze rappresentative. La scelta delle tre espe-
rienze rispetto alla casistica complessiva - ArtePollino, 
Basilicata; ArTVision+, Veneto; Farm Cultural Park 
Favara, Sicilia - si è basata su alcuni criteri di selezio-
ne. Sono state selezionate le iniziative (1) che avessero 
una durata superiore ai 5 anni di attività, o che fossero 
terminate da almeno un anno nel caso di progetti tem-
poranei (2) che avessero una adeguata disponibilità di 
fonti reperibili online, e possibilmente incluse già come 
casi di studio in articoli, report o altri prodotti scientifici, 

1. Le esperienze e i progetti individuati in questa fase iniziale presen-
tano caratteristiche comuni, ma anche elementi di diversità rispetto 
alle categorie di stakeholder attivate, alle modalità di partecipazione, 
e ai risultati e impatti generati. Si è scelto comunque di menzionarli 
al fine di attivare una riflessione critica che potrà essere sviluppata 
anche in successivi lavori di ricerca, confermando o rielaborando le 
categorie proposte.

e (3) che avessero tra gli obiettivi specifici un riferimen-
to esplicito al turismo, oppure documentate ricadute 
indirette in termini di sviluppo turistico sostenibile del 
territorio. Infine, in quanto le iniziative proposte vogliono 
essere di natura puramente esemplificativa, rimandan-
do ad un ulteriore studio comparativo la valutazione in 
termini di impatto e qualità, si è cercato di presentare 
una diversificazione dei casi, in particolare con riferi-
mento all’ente gestore o proponente (associazionismo; 
privato; enti di ricerca e innovazione) e della localizza-
zione geografica.

4.1 Art enjoyment and experiences: ArtePollino
ArtePollino, nasce come associazione nel 2008 nell’am-
bito del progetto ArtePollino - Un Altro Sud, con lo scopo 
di promuovere forme differenti di creazione artistica 
contemporanea per favorire lo sviluppo locale e la cre-
scita culturale del territorio del Parco Nazionale del 
Pollino, che si estende tra la Basilicata e la Calabria. Il 
progetto rientra nel programma Sensi Contemporanei 
che ha come obiettivo la diffusione dell’arte nelle aree 
interne, promosso dalla Regione Basilicata, dal Ministero 
dello Sviluppo Economico, dal Ministero per i Beni e 
le Attività Culturali e dalla Fondazione La Biennale di 
Venezia.
Il Parco Nazionale del Pollino, dal 2015 parte della Rete 
europea e globale dei Geoparchi UNESCO, è la più estesa 
area protetta e di importanza in termini di biodiversità 
nel territorio nazionale. Nonostante le sue caratteristi-
che geografiche, e la diversità del patrimonio culturale 
e naturalistico dei 56 Comuni che vi afferiscono, e che 
lo rendono attrattivo per diverse tipologie di turismo, 
soprattutto a vocazione montana e termale, è ad oggi 
una meta ancora fuori dal circuito dei flussi di massa. 
Nel 2022 ha registrato 22.407 arrivi e 42.113 presenze, 
il 96% di provenienza nazionale, di cui l’80% ca. dalle 
regioni del Sud Italia (Atp Basilicata, 2022)
Individuando nell’arte contemporanea un potente stru-
mento educativo per favorire uno sviluppo locale so-
stenibile e sensibilizzare su tematiche quali il rapporto 
con la natura e il riciclo, l’associazione ArtePollino svolge 
attività di promozione territoriale attraverso laboratori 
creativi, percorsi formativi e workshop con artisti.
Grazie al lavoro dell’associazione, il Parco ospita attual-
mente importanti opere d’arte site-specific, realizzate da 
artisti internazionali, come Carsten Holler, Anish Kapoor, 
Nils Udo e Giuseppe Penone, per far vivere esperienze 
immersive ai visitatori. L’eredità di questi investimenti 
è stata poi portata avanti con progetti di arte relaziona-
le, come Comunità Locali, in cui artisti emergenti sono 
stati chiamati a collaborare con le realtà artigianali nel 
contesto del Pollino.
Sono iniziative che hanno avuto un importante ruolo per 
la riqualificazione e la reintegrazione con il tessuto so-
ciale di questi luoghi, nonché la sua promozione. Dal 2019 
alcuni progetti esplicitamente diretti ad uno sviluppo 
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sostenibile ed inclusivo del territorio, tra cui Ka art, per 
la scrittura di una cartografia corale ed interdisciplina-
re della Basilicata attraverso la pratica del cammino, e 
Arte@parte che ne prosegue gli intenti con una rilettura 
innovativa delle tradizioni, rendono ArtePollino uno dei 
casi più interessanti di art-tourism, tra turismo creativo 
ed esperienziale.

4.2 Ri-narrazione Art-based del patrimonio 
culturale ArTVision+
ArTVision+ è stato finanziato dal programma di coo-
perazione territoriale INTERREG Italia-Croazia 2014-
2020 con l’obiettivo di interrogarsi sull’innovazione nel-
la comunicazione dei beni culturali e pensare a nuove 
strategie di promozione delle destinazioni meno co-
nosciute, al di fuori dei grandi attrattori o delle icone 
simbolo dei luoghi. Partner scientifico del progetto è 
stato il Dipartimento di Management della Ca’ Foscari di 
Venezia, che attraverso il centro AIKU persegue la terza 
missione dell’Università nell’impegno di una progettuali-
tà tra arte, cultura ed impresa, individuata quale innesco 
creativo per immaginare nuove proposte di valore per la 
transizione sostenibile.
Una delle aree di ricerca del centro include nello speci-
fico progetti di turismo culturale e sviluppo dei territori, 
tra cui ArTVision+, in una logica di cultural destination 
strategy basata su processi trasversali e partecipativi.
Per dimostrare e mostrare quanto il concetto di patri-
monio non si riferisca solo a luoghi o oggetti, il progetto 
ha attivato il talento e le pratiche concrete di chi nel ter-
ritorio vive, lavora, produce arte e cultura. Si sono così 
rimessi al centro i professionisti della creatività e della 
cultura: artiste, musiciste, performer, attori, ecc. della 
zona di Padova e Rovigo. Le presenze dovevano essere 
fisiche e risuonare nell’ambiente, per far sì che il bene 
culturale fosse inserito in una dimensione fortemente 
relazionale. Una dimensione che è sicuramente evoca-
tiva e simbolica ma anche in grado di umanizzare l’appa-
rente staticità di uno spazio fisico. La produzione arti-
stica, dunque, come strumento attraverso il quale quel 
bene si può raccontare ad ascoltatori attenti e ricettivi, 
perché simili. Inoltre, scegliere come narratori i creativi 
della zona, ha permesso di attivare un ulteriore processo 
di identificazione: artisti e creativi non sono solo simili al 
potenziale spettatore per provenienza, attività, visione. 
Sono anche degli “insider”, persone del posto che hanno 
dunque un ulteriore ruolo di amplificatori. Altri insider 
con i quali è stato necessario instaurare una relazione, 
sono i “tutori” dei beni culturali. Proprietari, conserva-
tori, mediatori, gestori, associazioni del territorio: sono 
loro che ogni giorno si prendono cura di questi patrimo-
ni, sono loro che li conoscono fin nei minimi dettagli. 
Era dunque importante costruire un rapporto fiduciario 
con questi preziosi custodi culturali, non solo per avere 
accesso ai luoghi fin negli spazi normalmente interdet-
ti al pubblico, ma anche per conoscere e intercettare 

storie, aneddoti e segreti, utili alla costruzione di una 
narrazione specifica.
Per la sperimentazione si è deciso di utilizzare il video 
d’autore, uno degli strumenti attualmente più efficaci in 
ambito comunicativo, per la promozione turistico-cul-
turale al fine di creare una narrazione innovativa in nove 
luoghi tra Padova e Rovigo in Veneto, una regione che 
ha registrato nel 2022 quasi 66 milioni di presenze con 
una drastica concentrazione in alcune destinazioni di 
“turismo di massa”, tra cui il 43% nella sola Venezia e 
nelle trafficate località balneari di Cavallino-Treponti, 
Jesolo e San Michele al Tagliamento (Istat, 2022). La me-
todologia adottata prevedeva tre fasi fondamentali, tese 
a delineare le specificità dello storytelling innovativo dei 
beni culturali, in una serie di luoghi meno conosciuti da 
riscoprire.
La selezione di luoghi meno noti, che seppur estranei 
ai tradizionali percorsi turistici avessero il potenziale di 
innescare una dialettica tra centro e periferia, paesaggio 
e tessuto urbano, ha avuto l’obiettivo di stimolare una 
visione pluridimensionale della cultura territoriale. Si 
tratta ad esempio di valorizzare le pratiche artistiche 
non istituzionalizzate, come la street art a Padova; le 
arti spesso considerate minori, come la collezione oggi 
custodita al Museo Internazionale della Maschera Amleto 
e Donato Sartori ad Abano Terme; i siti di archeologia 
industriale, come il Museo Regionale della Bonifica di 
Ca’ Vendramin a Taglio di Po.
La costruzione di relazione con i “beni umani”, ovvero 
con gli artisti ed i professionisti della creatività locali, 
intesi quale parte integrante del patrimonio culturale 
stratificato, anima i luoghi e allo stesso tempo ne custo-
disce le storie. La costruzione di un linguaggio narrativo 
inedito per ciascun video che prediligesse al marketing 
tradizionale l’autorialità, racconta in modo autentico ed 
originale le specificità e le risorse, spesso “invisibili”, di 
questi territori.
Qui l’innovazione non è da intendersi come l’utilizzo 
di tecniche avanzate di comunicazione ma come una 
ri-narrazione formale e contenutistica che attraverso 
pratiche art-based porti alla scoperta del contesto cul-
turale che vive e opera in una destinazione turistica.

4.3 Art-led regeneration: Farm Cultural Park
Il progetto Farm Cultural Park nasce nel 2010 come 
centro di arte contemporanea indipendente su iniziati-
va di una coppia di collezionisti d’arte, Andrea Bartoli e 
Florinda Saieva, che iniziarono ad acquistare e restaura-
re edifici dismessi e oramai destinati alla demolizione a 
Favara, avviando un processo culturale di rigenerazione 
urbana.
Favara è un comune di 31.523 abitanti (Istat, 2023) nel 
sud della Sicilia che, come molti paesi nel territorio na-
zionale, si stava trasformando in un borgo fantasma, a 
forte rischio di spopolamento e ai margini dell’econo-
mia turistica. Il progetto di “Farm Cultural Park” a Favara 
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rappresenta un’azione anticipatrice della politica “cultu-
re-based” dei borghi, successivamente adottata nelle 
politiche nazionali di sviluppo e rigenerazione nelle aree 
in condizioni di spopolamento e abbandono, in partico-
lare nel “Bando Borghi” del PNRR. Da questo punto di 
vista Favara rappresenta un’esperienza di interesse ed 
esemplificativa della categoria di “art-led regeneration”.
Nonostante abbia un importante patrimonio culturale, 
conservando ancora le tracce delle sue radici arabe e 
delle varie culture che lo hanno attraversato nel tempo, 
dai bizantini ai normanni, era infatti un luogo poco  co-
nosciuto e frequentato. Nel 2012 il The Guardian scriveva 
dell’iniziativa: “con uno dei tassi di disoccupazione più 
alti d’Italia e una ineguagliabile  reputazione di degra-
do urbano, Favara, a soli 8 Km dalla monumentale Valle 
dei Templi di Agrigento, non è mai apparsa su nessuna 
mappa turistica. Né è mai stato probabile che ciò acca-
desse. Ma da quando il Farm Cultural Park è stato aperto 
nel 2010, la città ha attirato artisti e visitatori da tutto 
il mondo”.
Il progetto, vincitore del premio Cultura di Gestione di 
Federculture nel 2011, è stato designato dal blog britan-
nico Purple Travel come sesta destinazione turistica di 
arte contemporanea al mondo, preceduta da Firenze, 
Parigi, Bilbao, le isole della Grecia e New York.
Ad oggi il Farm Cultural Park comprende diversi edifici 
e può essere considerato un laboratorio aperto di in-
novazione sociale, in cui la comunità residente insie-
me ai creativi conosce, reinterpreta e attua strategie 
di intervento per perseguire una rigenerazione urbana, 
naturale e umana.
Molteplici sono le iniziative portate vanti dal Farm Park, 
che spaziano tra educazione, mostre, installazioni e in-
terventi di arte pubblica, performance e ricerca su me-
todologie innovative in una prospettiva di inclusività e 
sviluppo sostenibile.
Nel 2020 risulta vincitore anche dell’Human City Design 
Awards, come migliore iniziativa di progettazione di una 
città sostenibile basata su un rapporto di armonia tra 
uomo e natura, società e ambiente. Ispirato ai principi 
dell’educazione alla cultura, di rinascita e di ecologia, il 
Farm Cultural Park rappresenta un esempio progettua-
le di art-led regeneration, capace di reinterpretare in 
chiave innovativa il patrimonio culturale trasformando 
il passato in una risorsa di rigenerazione creativa.
Nello stesso anno Favara è divenuta la seconda attrazio-
ne turistica della provincia di Agrigento, con un incre-
mento dai 90.000 visitatori del 2016 ai 120.000 ca. annui 
del 2020, l’apertura di 20 nuove attività nel centro storico 
ed un aumento dai 6 posti letto nel 2010 agli oltre 600 
(Focus Sicilia, 2020). La velocità e l’entità della trasfor-
mazione di Favara, da destinazione quasi sconosciuta 
e realtà in spopolamento a località turistica, pone degli 
interrogativi rispetto alla sostenibilità delle iniziative e 
progettualità “art-based”, che potrebbero essere sup-

portate da opportuni strumenti valutativi al fine di pro-
gettarne e programmarne gli impatti.

5. DISCUSSIONE E CONCLUSIONI

Il presente contributo rappresenta uno dei primi studi 
sull’Art Tourism in Italia, ed ha avuto l’obiettivo di ini-
ziare a tracciare, attraverso la presentazione di alcune 
pratiche emergenti, le tendenze innovative del turismo 
basate su progettualità art-based.
A partire da un framework di riferimento che posiziona 
l’Art Tourism come ambito specifico di ricerca tra il tu-
rismo culturale ed il turismo creativo, si è proposta una 
classificazione in tre macro-categorie delle sue princi-
pali applicazioni. Data l’eterogeneità dell’ambito, oltre 
che a guidare nell’identificazione dei casi, tale catego-
rizzazione ha anche l’intento di fornire un primo modello 
di riferimento per sistematizzare il fenomeno.
Va comunque sottolineato che si tratta di categorie dai 
confini malleabili, e spesso interconnesse tra loro per 
modalità di implementazione ed intenti. In particolare, si 
possono evidenziare come principali aspetti comuni: la 
co-creazione art driven come metodo agile di innovazio-
ne e coesione sociale, soprattutto a livello di comunità e 
stakeholder locali; l’attenzione verso i siti del patrimonio 
minore, le aree periferiche e rurali; l’identificazione delle 
pratiche art-based quale potenziale innesco di processi 
per lo sviluppo sostenibile nei territori.
I casi presentati permettono però di avanzare anche 
alcune riflessioni rispetto alle singole categorie propo-
ste. In riferimento al carattere esperienziale dell’arte, 
ciò che sembra distinguere i progetti art-based, come 
nell’esempio di ArtePollino, rispetto alla mera fruizione 
di eventi o mostre, è l’accento posto sul learning. Più 
che proporre un’offerta tesa a motivare il viaggio per un 
appagamento estetico e culturale, questa tipologia di 
iniziative mirano infatti a sensibilizzare e coinvolgere 
visitatori e locali attraverso attività di apprendimento 
partecipato guidato da artisti nel tentativo di trasfor-
marli in attori proattivi del cambiamento.
Rispetto ai progetti di turismo creativo art-based risal-
tano in particolar modo le narrazioni artistiche e collet-
tive come strumento di empowerment locale, che aspi-
rano alla ri-semantizzazione di territori e comunità nel 
nome dello sviluppo sostenibile e della coesione sociale. 
Tra queste, lo storytelling innovativo proposto dal pro-
getto ArtVision+ solleva delle questioni importanti sulla 
consapevolezza di considerare artisti e professionisti 
creativi quali parte integrante del patrimonio culturale 
stratificato che denota i territori. Inoltre, la promozione 
artistica delle destinazioni si muove al di fuori della lo-
gica della disseminazione dei flussi verso destinazioni 
meno note per alleggerire l’overtourism, ma va intesa 
come richiamo di target di nicchia specifici, afferenti 
spesso alla classe creativa o ai turisti di prossimità alla 
riscoperta delle proprie risorse e storie.
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Di più complessa natura sono le pratiche art-based per la 
rigenerazione urbana, che in molti casi non sono inizial-
mente finalizzate al turismo, ma che spesso lo genera-
no come effetto indiretto. L’esempio del progetto Farm 
Cultural Park mostra come l’arte possa potenzialmente 
creare nuove opportunità di sviluppo sostenibile locale 
e di respiro internazionale anche in borghi in condizioni 
di spopolamento e abbandono. Si tratta però di un caso 
emblematico, che non rispecchia i rischi di espropriazio-
ne del locale e di gentrificazione spesso caratterizzanti 
questa tipologia di interventi.
Le strategie di riqualificazione top-down spesso perse-
guite in alleanza con il settore creativo, così come quelle 
bottom-up ma eterodirette possono infatti, oltre che 
generare fenomeni di colonizzazione culturale e urbana, 
avviare verso la gentrificazione (Sacco et al., 2019). Allo 
stesso modo le pratiche partecipative art-based, se vei-
colate ad esempio da una autorialità non condivisa, o se 
vedono la predominanza d’interessi di particolari attori 
privilegiati rispetto a quelli comunitari possono divenire 
strumentali ai processi di domesticazione (Tartari ed 
al., 2022).
Infine, un’ultima considerazione va fatta rispetto alle 
aspettative e agli impatti di questa tipologia di iniziati-
ve, soprattutto se implementate su bassa o media scala, 
come ad esempio progetti spot o a  termine. Al pari delle 
pratiche art-based in altri settori, è infatti ancora aperto 
il dibattito sulla tipologia di indicatori per una loro va-
lutazione, e per monitorarne gli effetti sia su breve che 
lungo periodo (Berthoin Antal et al., 2018).
Tra gli elementi di problematicità che sembrano emer-
gere da questo primo lavoro esplorativo, vi è la questione 
dell’effettivo ingaggio del viaggiatore-turista attraverso 
pratiche artistiche. Sarebbe probabilmente necessario 
distinguere l’attrattività centrata sui grandi eventi arti-
stici (festival, biennali) che in qualche misura tendono a 
riprodurre la logica dell’attrattore materiale (es. visitare 
la Biennale è davvero diverso dal visitare Palazzo Ducale 
dal punto di vista delle motivazioni culturali?), dalle ini-
ziative orientate a far emergere nuovi valori e significati 
dei luoghi meno conosciuti, remoti e periferici ma ricchi 
di potenzialità.
Inoltre, l’Art Tourism sembra distinguersi rispetto alla più 
generica categoria di “turismo esperienziale”, che spes-
so ingloba impropriamente anche le iniziative art-based 
associandole a forme ed espressioni diverse di “creativi-
tà” (es. imparare a fare orecchiette in Puglia o dipingere 
acquerelli a Firenze), che seppur efficaci e interessanti 
nel generare relazioni e permettere di scoprire le culture 
locali da diversi punti di vista, sarebbero più corretta-
mente classificate in categorie indipendenti (cfr. Fig.2).
Dall’osservazione delle diverse pratiche di Art Tourism, 
pur riconoscendo i limiti del presente lavoro, emerge 
la necessità di una ulteriore riflessione rispetto ai ri-
sultati che tali iniziative si prefiggono di ottenere. In 
particolare, in alcuni casi le iniziative art-based potreb-

bero essere considerate come una sorta di “panacea” 
per ottenere l’auspicata e spesso evocata “autenticità” 
dell’esperienza turistica, insieme ad una rigenerazio-
ne sociale e culturale dei territori, in una prospettiva 
“win-win”. È opportuno qui evidenziare invece la com-
plessità dell’implementazione dell’Art Tourism e più in 
generale delle iniziative art-based per la rigenerazione 
e risignificazione dei luoghi, che richiedono interventi 
e competenze complesse e che spesso necessitano di 
tempi lunghi, smentendo le aspettative tendenti al voler 
ottenere rapide e semplici soluzioni. Tra le prospettive 
di interesse per la ricerca sul tema dell’Art Tourism, sarà 
quindi rilevante approfondire due principali fasi di imple-
mentazione. Una prima fase in cui l’intervento artistico 
agisce primariamente sul locale rinforzando il senso di 
appartenenza e coesione delle comunità. Una seconda 
fase in cui,  forti di una rinnovata consapevolezza rispet-
to all’attrattività generata anche attraverso le pratiche 
artistiche, ci si possa aprire consapevolmente alla visita 
ed alla scoperta, sempre con il supporto dell’intervento 
artistico ma in maniera potenzialmente più sostenibile 
anche dal punto di vista culturale e sociale. Nell’ipotesi di 
ampliamento degli esempi presentati, andranno quindi 
approfonditi dei criteri guida, sia per l’identificazione 
di potenziali “best practices”, sia per preservare le pro-
gettualità art-based già in essere, al fine di non ridurle 
a meri esperimenti episodici, ma stabilizzarle come 
modelli di sviluppo strutturati. Tali modelli sono in par-
te determinati dalla combinazione dei ruoli attribuiti e 
svolti dai principali attori coinvolti: la comunità locale, 
gli artisti, e i turisti. La comunità vuole essere attivata 
come categoria di “autoctoni”, costituita da persone che 
vivono più o meno stabilmente ed appartengono ad un 
luogo, che hanno costruito con esso una specifica rela-
zione, e che in qualche modo incarnano ed esprimono lo 
‘spirito del luogo’ (genius loci). Ma tale ruolo è soggetto a 
non poche criticità, con il rischio che i ‘locali’ diventino 
meri ‘performer’, soggetti che “rappresentano se stessi” 
come “locali”, fino alla personificazione ed interpreta-
zione dello stereotipo. La seconda categoria rilevante 
nei processi di Art Tourism è chiaramente rappresen-
tata dagli artisti. Essi dovrebbero idealmente svolgere 
un ruolo di “catalizzatori” verso un più ampio e attivo 
coinvolgimento delle altre due categorie (gli autoctoni 
e i turisti) che diventano “co-creatori” dell’opera e della 
riflessione artistica. Questo ruolo presuppone però che 
l’artista possa rinunciare in tutto o in parte all’“autorialità” 
individuale dell’opera, accettando tale compromesso in 
funzione della costruzione di una comunità co-creatrice 
attiva che rappresenta il vero risultato delle esperienze 
di Art Tourism. Un tale compromesso non è automatico 
né di facile applicazione, poiché spesso per l’artista re-
sta fondamentale imprimere la propria “firma” autoriale 
e ricevere un riconoscimento individuale. Il ruolo degli 
artisti nelle esperienze di Art Tourism potrebbe quindi 
rappresentare un criterio discriminante per la catego-
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rizzazione delle esperienze in una fase più avanzata della 
ricerca. Venendo all’ultima categoria, quella del turista, è 
possibile qui individuarne una tipologia che ambisce ad 
adottare il ruolo degli abitanti (“residente temporaneo”) 
ed indossarne l’habitus, e una tipologia di stampo tra-
dizionalista, confinato nel ruolo di “consumatore” di un 
prodotto che, seppur creativo, viene in qualche misura 
“mercificato”. È chiaro che tali criteri rappresentano una 
prima riflessione condotta sulla base dell’osservazione 
critica di diverse esperienze, da approfondire nelle fasi 
successive della ricerca.
Sempre in una prospettiva di sviluppo dello studio, una 
mappatura estesa dello scenario dell’Art Tourism in 
Italia sarebbe certamente auspicabile, anche attraver-
so il coinvolgimento di panel di esperti e di rilevazioni da 
fonti dirette, adottando una prospettiva di analisi inter- e 
trans-disciplinare, dato il crescente interesse verso la 
contaminazione tra pratiche artistiche ed altri settori 
produttivi, in particolar modo in riferimento alle sfide 
relative all’innovazione e alla transizione sostenibile.
Sulla base delle esperienze qui evidenziate, emerge un 
ruolo potenzialmente centrale dell’arte e della creativi-
tà come fattore di innovazione e cross-fertilization tra 
discipline e settori economici diversi, migliorando l’at-
trattività di aree oggi marginali attraverso una ri-narra-
zione e interpretazione artistica in grado di rigenerare 
l’unicità dei luoghi e delle esperienze. Inoltre, gli sce-
nari di ricerca possono comprendere ulteriori indagini 
verso la valutazione degli impatti delle pratiche di Art 
Tourism nel medio-lungo termine, integrando metodi e 
indicatori qualitativi e quantitativi in grado di compren-
dere il complesso contesto delle relazioni tra pratiche 
artistiche, rigenerazione dei luoghi e benessere delle 
comunità. Rispetto all’analisi condotta, è possibile af-
fermare che il fenomeno dell’Art Tourism rappresenta 
un sub-settore emergente del turismo non ancora de-
finito e classificato in letteratura in maniera definitiva, 
da cui deriva una ridotta attenzione anche in termini di 
policy specifiche che potrebbero stimolare e supporta-
re iniziative di innovazione in particolare nelle aree del 
Paese remote e meno conosciute. Una riflessione può 
essere avanzata rispetto alle attuali iniziative di poli-
cy incluse negli obiettivi e missioni del PNRR, come il 
“Bando Borghi”, che sembra soffermarsi principalmen-
te sul patrimonio tangibile, non riuscendo ad integrare 
la produzione culturale contemporanea come elemento 
strutturale. Quest’ultima viene piuttosto riservata alla 
rigenerazione dei vuoti urbani o delle marginalità rura-
li, ma non viene ancora esplicitamente saldata con le 
politiche del turismo. Il presente contributo si propone 
di stimolare la riflessione dei policy-maker, verso una 
progressiva integrazione delle politiche del turismo e 
culturali, con attenzione particolare alla produzione 
artistica quale elemento di innovazione e attrattività 
delle aree marginali e dei borghi in abbandono. Occorre 
comunque sottolineare che tale integrazione dovrà 

essere supportata da specifiche competenze di ma-
nagement culturale anche all’interno delle pubbliche 
amministrazioni, che attualmente potrebbero essere 
del tutto carenti in particolare in quelle aree attual-
mente “marginali”, remote e in abbandono che sareb-
bero il target principale degli interventi di Art Tourism. 
Da questo punto di vista, ulteriori approfondimenti di 
ricerca potranno generare certamente maggiore con-
sapevolezza rispetto alle potenzialità dell’Art Tourism, 
ma anche rispetto alle competenze necessarie per la 
sua efficace implementazione.
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1. INTRODUZIONE

Per molti anni, il turismo è stato fonte di sviluppo locale 
e di crescita economica per regioni e territori definiti 
come destinazioni turistiche (Pike, 2008). Tuttavia, le 
crescenti richieste di sostenibilità in termini di pra-
tiche turistiche e gestione del turismo hanno recen-
temente attirato l’attenzione dei responsabili politici 
sul fenomeno dell’overtourism. Tale fenomeno viene 
generalmente associato all’eccessivo impatto dello svi-
luppo turistico rispetto alla “capacità di carico fisica, 
ecologica, sociale, economica, psicologica e/o politica 
di un luogo” (Peeters et al., 2018, p. 22). Negli ultimi 
anni, il dibattito accademico e pubblico sul fenomeno 
è cresciuto molto rapidamente; l’obiettivo del contri-
buto è quello di delineare le principali traiettorie di tale 
dibattito, rendendo possibile l’identificazione di nuovi 
approcci alla governance delle destinazioni turistiche 
incentrati non tanto su una prospettiva di crescita e 
sviluppo delle destinazioni (Volgger & Pechlaner, 2014)
ma sul riequilibrio delle dinamiche di interazione tra 
gli attori delle destinazioni: turisti, operatori, resi-
denti, policy makers, e stakeholders. Gli attuali studi, 
infatti, evidenziano come il fenomeno dell’overtourism 
sfugga dalle cornici note della destination governan-
ce, mettendo a dura prova le relazioni tra stakeholder 
all’interno della destinazione. Infatti, se da un lato sono 
presenti delle proposte di policy legate alla redistribu-
zione e ricalibrazione dei flussi turistici per contrastare 
gli eccessivi impatti del turismo (Peeters et al., 2018), 
dall’altro si evidenzia come l’overtourism mostri i limi-
ti degli approcci esistenti di governance (Erdmenger, 
2022). Negli ultimi anni la dimensione sociale dell’over-
tourism è emersa come particolarmente degna d’at-
tenzione, rispetto al passato in cui la letteratura aveva 
approfondito largamente le dimensioni ambientali ed 
economiche dello sviluppo turistico. Si rende quindi 
necessario, nel contesto attuale, consolidare la lette-
ratura esistente sul fenomeno per costruire un nuovo 
approccio che permetta di guardare alle relazioni tra 
gli attori della destinazione in ottica di governance, alla 
ricerca di soluzioni per il fenomeno che si basino sulle 

istanze degli attori coinvolti. A tal fine, il presente con-
tributo ha l’obiettivo di fornire un quadro comprensivo 
della materia, attraverso una revisione della lettera-
tura scientifica. I seguenti paragrafi forniscono una 
riorganizzazione sistematica dei risultati della ricerca, 
sviluppata consultando i più recenti contributi pubbli-
cati nelle riviste specialistiche. Il motore di ricerca per 
le pubblicazioni scientifiche “Google Scholar” è stato 
interrogato tramite parole chiave quali “Overtourism”, 
“Social movements”, “Tourism growth”, “Antitourims 
sentiment”, “Gentrification”, “Depopulation”. Attraverso 
la tecnica dello snowballing, i risultati sono stati arric-
chiti con le fonti più rilevanti emerse dalla bibliografia, 
utili ad approfondire i contenuti specifici legati al feno-
meno dell’overtourism. A titolo esemplificativo, il caso 
della città di Venezia sarà usato per fornire delle appli-
cazioni concrete dei fenomeni descritti in letteratura.

2. CAPIRE E DEFINIRE L’OVERTOURISM

Una rapida ricerca su Google Trends mostra come i 
termini “Overtourism” e “Over-tourism” siano stati usati 
per decenni: l’overtourism non è dunque un fenomeno 
recente. Nel corso degli anni il concetto si è evoluto 
dall’essere considerato una conseguenza della cresci-
ta del turismo – che sfocia in over-tourism – a un feno-
meno più complesso: in un’unica parola – overtourism 
appunto – sono racchiuse molteplici dimensioni e pun-
ti di vista, laddove considerare l’overtourism come una 
mera estensione del turismo non consente di cogliere 
le specificità e le sfide legate al fenomeno (Avond et al., 
2019). Gli studi legati al turismo hanno dunque cercato di 
catturare l’essenza del fenomeno definendolo da diversi 
punti di vista.

2.1 L’aspetto quantitativo dell’overtourism
Una prima definizione si lega all’aspetto quantitativo 
dell’overtourism e prende le mosse dall’enfasi che per 
decenni, a partire dal Secondo Dopo Guerra, è stata 
messa sulla crescita come paradigma per le destinazio-
ni (Benner, 2019). Agli indubbi benefici economici asso-
ciati all’aumento degli arrivi turistici, però, si è presto 
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affiancata la consapevolezza dei costi per l’ambiente, 
la cultura e la società (Avond et al., 2019). L’approccio 
quantitativo al turismo, collegato ad un uso intensivo 
delle risorse e a una crescita potenzialmente insoste-
nibile, ha trovato presto un’opposizione, come eviden-
ziato dal Club di Roma nel 1972 nel report “The Limits to 
Growth” (Meadows et al, 1972). Gli studiosi hanno iniziato 
ad evidenziare come il turismo di massa potesse por-
tare ad un aumento del costo della vita, a fenomeni di 
speculazione immobiliare, ad una congestione delle 
infrastrutture di trasporto, nonché ad una perdita di 
senso di appartenenza dei residenti al proprio luogo di 
residenza e una ridotta autenticità della destinazione.
Da questo approccio critico rispetto alla crescita del 
turismo nascono dunque alcune delle definizioni date 
dalla letteratura per il fenomeno. L’overtourism è de-
scritto come una conseguenza della crescita del set-
tore turistico che negli ultimi decenni ha causato la 
concentrazione dei turisti nelle principali destinazioni 
(Capocchi et al., 2019). Diversi ricercatori, infatti, con-
cordano sul fatto che l’overtourism si verifica quando 
troppi turisti arrivano in un determinato luogo contem-
poraneamente (Artal-Tur et al., 2018; Francis, 2018). 
Questa crescita eccessiva porta al sovraffollamento in 
aree specifiche, incidendo sul benessere dei residenti 
e sul loro accesso ai servizi e, di conseguenza, modi-
ficando il loro stile di vita (Milano et al., 2019a). Questo 
si collega ad una definizione più ampia di overtourism, 
che coinvolge sia i turisti sia i residenti, laddove è cen-
trale la loro percezione della destinazione come sog-
getta ad eccessive visite, modificata nella sua natura, 
e privata della sua autenticità: “Il termine overtourism 
descrive quelle destinazioni in cui visitatori o residenti 
percepiscono che per l’eccesso di visitatori la qualità 
della vita nell’area, o la qualità dell’esperienza turistica, 
si sono deteriorate in modo inaccettabile” (Goodwin, 
2017, p. 1).

2.2 L’overtourism e la capacità di carico
Negli anni Ottanta, il dibattito su turismo e overtourism 
compie un passo ulteriore, concentrandosi sul trovare 
un limite al numero di turisti per la destinazione: nasce 
così il concetto di capacità di carico, un limite che di-
pende dalle caratteristiche fisiche della città nonché 
da quelle dei suoi residenti (Van der Borg et al., 1996).
Il concetto di capacità di carico è stato definito per la 
prima volta da O’Reilly come “il numero massimo di turisti 
che può essere contenuto in una determinata area di 
destinazione” (1986, p. 254). Questa misura quantitativa 
è stata criticata dalla letteratura poiché basata soltanto 
sulla dimensione fisica delle destinazioni – senza con-
siderare quella ambientale e nemmeno quella sociale 
(es. McCool & Lime, 2001). Oggi il concetto è stato este-
so per prendere in considerazione più aspetti: si può 
parlare di capacità di carico fisica, quando si descrive il 
numero di turisti che una data area può contenere; eco-

logica, quando ci si riferisce invece al numero di turisti 
che un’area può contenere senza danni per l’ambiente; 
economica, intendendo la soglia numerica di visitatori 
oltre il quale subentra un danno economico per la po-
polazione residente; infrastrutturale, quando indica la 
massima capienza delle strutture ricettive; e sociale, 
quando descrive il numero di turisti al di sopra del quale 
i cambiamenti sociali e culturali non sono accettabili per 
la popolazione (Lindberg et al., 1997). In modo analogo, il 
concetto di sostenibilità percettiva indica il numero mas-
simo di turisti al di sopra del quale l’esperienza turistica 
è danneggiata (Swarbrooke, 1999).
Un’altra importante concettualizzazione dell’overtourism 
si lega dunque alla capacità di carico, laddove venga su-
perato questo limite ed insorgano impatti negativi sulla 
destinazione. Definizioni come “L’overtourism descrive 
una situazione in cui una destinazione turistica supera 
la sua capacità di carico, in termini fisici e/o psicologici” 
(UIA, 2021) supportano l’idea che il primo limite da de-
finire sia legato alla dimensione fisica della destinazio-
ne, pur tenendo in considerazione anche la dimensione 
sociale del fenomeno, come evidenziato anche da altri 
contributi (Higgins-Desbiolles et al., 2019). Inoltre, defi-
nizioni come “L’overtourism rappresenta una situazione 
in cui un certo numero di visitatori sovraccarica i ser-
vizi e le strutture disponibili e diventa anche un grave 
disagio per i residenti permanenti di queste località” 
(Butler, 2018, p. 637) si basano sulla capacità di carico 
per sottolineare come i residenti siano il gruppo sociale 
più colpito da overtourism.

2.3 L’approccio qualitativo
In risposta alle critiche al concetto di capacità di carico, 
gli studiosi di economia e gestione del turismo hanno 
sviluppato due concetti che si focalizzano invece sulla 
dimensione qualitativa degli impatti del turismo. Infatti, 
si è compreso come fattori quali il comportamento dei 
visitatori, le tempistiche di viaggio, la concentrazione 
spaziale, l’esperienza di visita e la cultura locale siano 
aspetti importanti da prendere in considerazione as-
sieme al numero di turisti (Lindberg et al., 1997; Postma, 
2013).
Nel tentativo di superare i limiti del concetto di capacità 
di carico nella gestione dei visitatori, e delle conseguen-
ze sociali e ambientali, è emerso il concetto di “The Limit 
of Acceptable Change (LAC)” (McCool & Lime, 2001). 
L’approccio LAC sposta l’accento dalla domanda “quanti 
sono troppi?” – focalizzata sull’aspetto quantitativo – alla 
domanda “quali sono le condizioni appropriate/accet-
tabili?” (UNWTO, 2018, p. 5) – con l’obiettivo di mettere a 
fuoco l’aspetto qualitativo. Il concetto di LAC pone anche 
le basi per un diverso approccio alla gestione del turi-
smo e dell’overtourism: i destination managers hanno a 
disposizione degli standard di cambiamento accettabile 
che devono mantenere e non violare nel disegnare azioni 
di destination planning (Cole & McCool, 1998).
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Allo stesso tempo, l’approccio alla qualità della vita 
(Quality of Life, QOL) dei residenti mette il focus sul bi-
lanciare i benefici economici legati al turismo con gli 
effetti negativi dell’overtourism per la popolazione re-
sidente (Andereck & Jurowski, 2006). Il turismo crea 
infatti benefici economici che possono essere valutati 
come indicatori della qualità della vita (QOL) dei resi-
denti. Tuttavia, i benefici economici possono tradursi 
in impatti sia positivi che negativi nella percezione dei 
residenti; dove, ad esempio, il costo della vita aumenti 
(Liu & Var, 1986) e anche il prezzo di beni e servizi au-
menti (Haralambopoulos & Pizam, 1996) tali dimensioni 
si caratterizzeranno quali impatti negativi.
Il turismo porta poi a delle modifiche nelle abitudini quo-
tidiane degli abitanti (Dogan, 1989). Da un lato la mag-
giore disponibilità di strutture ricreative, nuove attività 
culturali e di intrattenimento, ecc. migliora il benesse-
re dei residenti e promuove scambi culturali (Liu & Var, 
1986); dall’altro lato quando gli effetti del turismo sono 
la criminalità, il degrado e l’affollamento, la percezione 
della qualità della vita è deteriorata (Ap, 1992; Brunt & 
Courtney, 1999; Mok et al., 1991). La qualità della vita dei 
residenti è anche impattata dall’aspetto ambientale: in-
quinamento dell’aria, inquinamento delle acque, distru-
zione della fauna e della flora (Andereck, 1995), sono solo 
alcuni degli elementi che penalizzano la qualità della vita 
delle popolazioni residenti. Alcuni studi, però, mostrano 
che la popolazione residente non sempre associa questi 
impatti negativi all’attività turistica, ritenendo piuttosto 
che quest’ultima stimoli lo sviluppo di parchi e il miglio-
ramento dell’aspetto paesaggistico delle destinazioni 
(Liu & Var, 1986). Gli impatti percepiti del turismo sono 
considerati soggettivi e come tale la percezione dei 
residenti della comunità della loro QOL complessiva è 
correlata alla loro soddisfazione in termini economici, 
di consumo, sociali, ambientali e di salute (Andereck & 
Jurowski, 2006).
La definizione data dall’UNWTO approccia il fenomeno 
dell’overtourism da questa angolazione: “l’impatto del tu-
rismo su una destinazione, o parti di essa, che influenza 
eccessivamente la qualità della vita percepita dei citta-
dini e/o la qualità delle esperienze dei visitatori in modo 
negativo” (UNWTO, 2018, p. 4). Una proposta che cerca 
di mettere a sistema sia gli aspetti qualitativi sia quan-
titativi dell’overtourism, riuscendone a catturare la sua 
natura multidimensionale, è la definizione proposta da 
Peeters et al. (2018, p. 15): “L’overtourism descrive una 
situazione in cui l’impatto del turismo, in determinati 
periodi e in determinati luoghi, supera le capacità fisi-
che, ecologiche, sociali, economiche, psicologiche e/o 
politiche della destinazione.”

3. LE CAUSE E GLI EFFETTI DELL’OVERTOURISM

Come si è evidenziato finora, l’overtourism è un feno-
meno multidimensionale e come tale è determinato 

da una combinazione di fattori che possono differire a 
seconda del contesto e della tipologia della destinazio-
ne oggetto di analisi. In letteratura è possibile trovare 
diversi tentativi di elencare le cause dell’Overtourism: 
alcuni autori, ad esempio, le hanno classificate in fat-
tori di domanda e in fattori di offerta (Żemła, 2020; 
Avond et al., 2019).
Dal lato della domanda, i driver dell’overtourism indi-
viduati dalla letteratura possono essere, ad esempio, 
una maggiore propensione alla spesa, migliori condizioni 
economiche, cambiamento dello stile di vita ed eman-
cipazione delle donne per alcune categorie di turisti 
(Żemła, 2020). Dal lato dell’offerta, le cause dell’overtou-
rism possono essere la mancanza e la cattiva gestione 
delle risorse della destinazione ricevente, oltreché la 
sua vulnerabilità (Ritchie & Jiang, 2019); e la mancanza 
di pianificazione, competenza e sensibilità alla sosteni-
bilità (Avond et al., 2019). È evidente come questa prima 
categorizzazione sia ampia, e fornisca un insieme di mo-
tivazioni che potrebbero essere facilmente utilizzate in 
diversi contesti al di fuori del turismo.
Un’analisi più approfondita suggerisce cause più spe-
cifiche, come la concorrenza aggressiva nel settore dei 
viaggi europeo, che ha portato ad una diminuzione dei 
costi del trasporto e ad una maggiore competizione tra 
destinazioni (Avond et al., 2019). Allo stesso tempo, la 
maggior accessibilità dei trasporti – non solo aerei, ma 
anche crocieristici – non solo ha aumentato il numero 
di viaggiatori, ma ha anche modificato le caratteristiche 
del viaggio, con visitatori che intraprendono vacanze più 
brevi e più frequenti, o non necessitano di pernottare 
presso la destinazione (Goodwin, 2017, 2021). Tuttavia, 
gli studi volti a individuare lo stato di overtourism delle 
destinazioni hanno evidenziato che la vicinanza a grandi 
aeroporti, così come la presenza di approdi crocieristici 
sono condizione necessaria ma non sufficiente allo svi-
luppo di fenomeni di overtourism (Peeters et al., 2018).
Tuttavia, se le cause analizzate offrono un quadro 
preciso rispetto all’aumento dei flussi turistici che, 
conseguentemente, rendono lo sviluppo turistico di 
alcune destinazioni meno sostenibile, esse devono es-
sere considerate come gli ingredienti principali delle 
sfide e minacce della governance dei territori verso 
uno sviluppo armonioso e sostenibile del loro tessuto 
socioeconomico.
Per delineare un quadro complessivo entro il quale la 
governance può essere definita in modo efficace, è ne-
cessario guardare agli effetti che la letteratura associa 
al fenomeno dell’overtourism. Come parzialmente evi-
denziato dagli approcci “Limit of Acceptable Change” e 
“Quality of Life Index”, l’overtourism causa indubbi effetti 
ambientali (Andereck, 1995). Sono poi identificati effetti 
in termini di sovraffollamento di alcune aree della desti-
nazione che portano a disagi per i residenti, impoveri-
mento dell’esperienza di visita e danni fisici all’heritage 
della destinazione (Milano et al., 2019a).
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4. LA DIMENSIONE SOCIALE DELL’OVERTOURISM

Se gli aspetti economici ed ambientali sono stati am-
piamente esplorati dalla letteratura, solo di recente l’at-
tenzione è stata posta con particolar forza sugli effetti 
di tipo sociale – più difficili da individuare e misurare 
(McCool & Lime, 2001; Saveriades, 2000), ma che hanno 
portato ad importanti tensioni tra la popolazione resi-
dente e i visitatori. Tra i due principali effetti studiati in 
letteratura troviamo gli impatti sul place attachment e la 
gentrificazione, che saranno approfonditi nelle prossime 
sottosezioni.

4.1 Overtourism e place attachment
Uno degli effetti sociali più complessi dell’overtourism 
riguarda il senso di appartenenza dei residenti al territo-
rio: lo spazio geografico diventa luogo di appartenenza 
attraverso valori, percezioni, ricordi e tradizioni delle 
persone (Lew, 2017). L’attaccamento, nel contesto del 
legame uomo-ambiente, descrive l’associazione emotiva 
che un individuo può avere con un determinato luogo e 
l’intensità di questa associazione (Stokoe & Shumaker, 
1981). Il turismo – e l’overtourism in particolare – può 
essere considerato una causa di riduzione del senso di 
appartenenza al luogo di residenza. Di conseguenza, si 
riduce la permanenza media dei residenti nelle comuni-
tà, poiché la durata della residenza e l’attaccamento al 
luogo sono correlati (McCool & Martin, 1994). Un ridotto 
senso di appartenenza può essere sia l’effetto sia la cau-
sa di fenomeni di overtourism, andando a impoverire le 
risorse sociali della destinazione e di conseguenza le sue 
capacità di carico in questo senso (Peeters et al., 2018). 
Nel caso in cui il turismo sia connaturato da lungo tempo 
rispetto al territorio, la presenza di turisti è percepita 
come “normale”; quando invece si verifica un cambia-
mento importante e rapido nel numero di visitatori, i 
residenti sviluppano una visione più critica sul turismo, 
e la loro soddisfazione rispetto al luogo di residenza 
diminuisce (Séraphin et al, 2018). Parte dei residenti, 
pertanto, smette di voler vivere nella propria città sem-
pre più “sommersa” dai turisti e si trasferisce nelle zone 
limitrofe. Un esempio di tale dinamica è rappresentato 
dal caso Venezia, dove la presenza di 30 milioni di turisti 
l’anno ha spinto i suoi residenti a spostarsi verso la terra-
ferma del comune, nella città di Mestre (Gonzalez, 2018).
Una percezione negativa può risultare in un atteggia-
mento aggressivo da parte dei residenti nei confronti 
dei turisti (percepiti come invasori), arrivando a violare 
le norme sociali con attacchi fisici ai turisti (Gössling 
et al., 2020).

4.2 La gentrificazione
Il termine gentrification fu usato per la prima volta nel 
1964 per descrivere la tendenza dell’aristocrazia rurale 
londinese ad acquistare e ristrutturare vecchie stalle 
e case “invadendo” i quartieri popolari (Glass, 1964). La 

gentrificazione, però, può scattare non soltanto per pro-
getti di riqualificazione di aree povere o degradate, ma 
anche per l’esodo dei residenti dai centri storici per la-
sciar posto ad alloggi destinati ai turisti: questo fenome-
no è definito gentrificazione turistica (Lopes et al., 2019). 
La gentrificazione turistica ha diversi driver: globalizza-
zione dell’economia, aumento della domanda di alloggi 
da parte di fasce d’élite di visitatori, nuovi mercati immo-
biliari per alloggi di lusso, sviluppo di nuovi posti di lavoro 
ad alta retribuzione e crescenti disuguaglianze sociali 
(Butler & Lees, 2006; Lauermann, 2021; Lawton, 2020; 
Lees, 2003; Shi et al., 2021). La gentrificazione è vista 
come un fenomeno positivo da coloro che beneficiano 
di maggiori guadagni – proprietari immobiliari, imprese 
edilizie, amministrazioni che ottengono maggior gettito 
fiscale; e percepita in modo negativo da chi è esposto 
agli impatti negativi che genera – fasce più deboli della 
popolazione che non possono permettersi di risiedere 
nell’area riqualificata (Moskowitz, 2017). La gentrifica-
zione riduce infatti le opzioni abitative per le persone 
vulnerabili (Atkinson, 2000), aumenta lo spostamento 
dei cittadini (Lees et al., 2008; Redfern, 2003; Wyly & 
Hammel, 2004), oltreché lo spostamento delle imprese 
locali, generando conflitti tra i nuovi e precedenti resi-
denti (Kennedy & Leonard, 2001; Lees & Phillips, 2018), 
e segregazione di classe e/o di razza (Wyly & Hammel, 
2004). La gentrificazione turistica riguarda non solo la 
residenzialità, ma anche il commercio locale. Lo svilup-
po di strutture commerciali e di intrattenimento rende 
i centri urbani più adatti ai turisti piuttosto che ai loro 
residenti (Fainstein & Gladstone, 1999); una crescente 
privatizzazione delle aree pubbliche diminuisce la pre-
senza di attività non commerciali (Bantman-Masum, 
2020). Nel caso di Venezia la monocultura turistica è 
quasi totale, il turismo sta gradualmente occupando il 
territorio e i suoi spazi, dalle abitazioni ai servizi. Come 
evidenziato dalle associazioni locali dei cittadini, risulta 
ormai difficile per una giovane coppia o uno studente 
stabilirsi in città e, perchi già vi risiede, rimanerci. Le 
cause principali possono essere individuate da un lato, 
nella lamentata mancanza di offerta di lavoro qualificato 
in ambito turistico e non; dall’altro, dai sempre crescenti 
costi legati al vivere a Venezia, a partire da quello dell’a-
bitare (Tegon, 2023).
Tutto ciò provoca la distruzione delle reti sociali delle 
comunità, con luoghi che diventano sempre meno vivibili 
(Marcuse, 1985). Il conseguente spostamento in un nuo-
vo contesto sociale è definito loss of place: una perdita 
forzata del proprio luogo di residenza (Davidson, 2008, 
2009; Davidson & Lees, 2010). Un ambito specifico di 
approfondimento rispetto al tema della gentrificazione è 
quello relativo alla sharing economy, tanto da provocare 
la nascita di una specifica locuzione per identificarlo: 
la airbnb syndrome (Gravari-Barbas & Guinand, 2017). 
Piattaforme quali Airbnb o Uber hanno proposto nuovi 
modelli di business capaci di interconnettere le persone 
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in tutto il mondo, proponendo una riduzione dei prezzi 
di alloggio e di trasporto, riducendo l’uso dei trasporti 
privati   e ottimizzando l’uso degli spazi (Peeters et al., 
2018). Airbnb, il servizio di affitto di alloggi a breve termi-
ne nato nel 2008 con l’obiettivo di fornire uno spazio a chi 
deve o vuole spostarsi lontano da casa per piacere o per 
lavoro, oggi dà la possibilità ai turisti di soggiornare per 
un breve periodo in molte tipologie di strutture ricettive. 
Le criticità emergono dalle tensioni legate alle accuse 
verso Airbnb di mancanza di trasparenza e di violazione 
delle norme sull’edilizia abitativa e sull’utilizzo del suolo 
(Bosma & van Doorn, 2022; Wachsmuth & Weisler, 2018). 
L’attività di Airbnb è contestata da associazioni, comu-
nità locali, amministrazioni comunali e hotel, come evi-
denzia la stampa negli ultimi anni rispetto a città come 
Barcellona, Parigi, Venezia, Firenze, etc. Gli studi sul 
tema evidenziano come la maggior disponibilità di af-
fitti a breve termine causi un problema di accessibilità 
degli alloggi, poiché i proprietari preferiscono offrire 
affitti a breve termine per tutto l’anno piuttosto che a 
lungo termine, data la maggior redditività della prima 
opzione (Hoffman & Heisler, 2020).
Per contrastare questo meccanismo di distorsione del 
mercato immobiliare, le città si sono attivate con poli-
tiche mirate a vietare o tassare il servizio.
Il caso di Venezia è particolare in quanto è da tempo 
aperto un ampio dibattito sul considerare positivo o 
negativo l’effetto degli affitti brevi; c’è chi non conside-
ra corretta la correlazione affitti brevi e spopolamento 
considerando questa forma di locazione un modo per 
valorizzare e mantenere unità residenziali abbandona-
te o lasciate vuote. Venezia contava infatti il 10% delle 
sue case vuote prima dello sviluppo del mercato degli 
affitti brevi. C’è chi invece considera queste motivazio-
ni fuorvianti e sostenute da chi può beneficiare di tale 
economia (Salerno e Russo, 2022). Esperti del settore, 
ricercatori e i cittadini stessi si sono uniti per formulare il 
testo di una legge che ristabilisse l’equilibrio del mercato 
proponendo una serie di limiti nella professione dell’af-
fittanza breve (Tegon, 2023). Se inizialmente il mercato 
degli affitti brevi poteva considerarsi positivamente, 
come driver di utilizzo di spazi vuoti, con l’avvento delle 
piattaforme di intermediazione è diventato, nelle fasi 
successive del proprio sviluppo, un ostacolo all’utiliz-
zo residenziale a causa del conseguente aumento dei 
prezzi dell’affitto e della minore disponibilità di affitti a 
lungo termine (Salerno e Russo, 2022).
Nelle aree in cui aumenta il divario tra gli affitti ad uso 
residenziale e turistico, questo gap agisce da incenti-
vo a dirigere i flussi degli investimenti immobiliari, con 
un conseguente aumento dei prezzi delle case. Di con-
seguenza, i residenti più poveri si spostano verso altri 
quartieri e vengono sostituiti da nuovi arrivati   più ricchi, 
un effetto gentrificazione nominato come la “sindrome 
di Airbnb” (Gravari-Barbas & Guinand, 2017; Wachsmuth 
& Weisler, 2018). Il conflitto con le imprese consolidate 

è inevitabile: le piattaforme sono associate a una distri-
buzione spaziale incontrollata all’interno delle destina-
zioni, alla crescita e alla concorrenza sleale, in quanto 
i loro utenti – gli host – generalmente pagano meno o 
zero tasse rispetto alle strutture ricettive professionali 
(Peeters et al., 2018). La letteratura ha dimostrato una 
correlazione tra la densità di offerte di alloggio Airbnb 
nelle aree residenziali e il rischio di overtourism: perciò, 
il tasso di crescita di Airbnb è stato identificato come un 
parametro utile per misurare gli impatti sociali dell’over-
tourism (Peeters et al., 2018). Airbnb innesca anche una 
competizione tra turisti e residenti per l’uso di risorse 
e spazi (Füller & Michel, 2014), portando a fenomeni di 
turismofobia (Goodwin, 2017; Milano et al., 2019a).

4.3 Le reazioni (sociali) all’overtourism
Queste tensioni sociali tra residenti e turisti hanno por-
tato all’ascesa dei movimenti sociali contro i fenomeni 
dell’overtourism. I movimenti sociali sono “uno sfor-
zo organizzato da un numero significativo di persone 
per cambiare alcuni aspetti importanti della società” 
(Marshall, 1994, p. 489) e prevedono un’azione “dal bas-
so”, laddove alcuni gruppi sociali diventano attivisti 
(McCarthy & Zald, 1973). Concretamente, i movimenti 
sociali possono operare attraverso pressioni politiche, 
manifestazioni e proteste pubbliche, uscite sulla stam-
pa, lettere indirizzate alle istituzioni, partecipazione po-
litica diretta, raccolta di fondi, etc., e possono creare 
alleanze tra la popolazione locale e sostenitori esterni 
(Barkan et al., 1995). A Venezia, per esempio, negli anni 
si sono formati numerosi movimenti cittadini, molti dei 
quali costituitisi successivamente in associazioni, diver-
se tra loro nella missione ma molto simili nella visione 
della Venezia del futuro. Con il recente Coordinamento 
del 16 aprile, giornata nella quale più di 20 associazioni 
si sono riunite in campo Sant’Angelo a Venezia per di-
scutere delle problematiche quotidiane che i residenti 
devono affrontare, i movimenti sociali di Venezia hanno 
voluto lanciare un messaggio di unione e propensione al 
dialogo (Tegon,2023).
Le azioni intraprese dai movimenti sociali rispetto all’o-
vertourism hanno portato allo sviluppo di atteggiamenti 
antituristici, un fenomeno oggetto di importante atten-
zione mediatica (Milano et al., 2019a; Novy & Colomb, 
2016). I cosiddetti movimenti antituristici si sono svilup-
pati lungo tre direttrici principali di protesta: le grandi 
navi da crociera, le compagnie aeree low cost e le piat-
taforme per l’affitto turistico (Postma & Schmuecker, 
2017), che vengono considerate determinanti nella cre-
scita incontrollata del numero di visitatori, e quindi, nei 
fenomeni di overtourism. A Venezia, il caso del “Comitato 
No grandi navi - Laguna Bene Comune”, il movimento 
nato con l’obiettivo di espellere le navi da crociera fuori 
dal Bacino di San Marco, è emblematico. Organizzando 
un referendum autogestito, hanno raccolto i necessari 
consensi alla loro causa. Lo stesso dicasi per il progetto 
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Venexodus, nel quale centinaia di Veneziani hanno pro-
testato contro lo spopolamento causato da prezzi degli 
affitti molto alti, l’offerta di locazioni a breve termine e 
la crescita dell’industria turistica (Gonzalez, 2018).
La crescente offerta di alloggi turistici ha causato ten-
sioni tra turisti e residenti (Huete & Mantecón, 2018; 
Milano et al., 2019a). In Spagna, questo fenomeno è stato 
identificato con il termine “turismofobia”, che descri-
ve un misto di rifiuto, sfiducia e disprezzo per il cosid-
detto “guiri” – un non-nativo di un determinato luogo. 
Il problema alla base dalla “turismofobia” non è la pre-
senza di turisti in sé, ma la destinazione di alcuni spazi 
urbani al solo uso turistico (Delgado, 2008). L’industria 
del turismo è quindi entrata nell’agenda dei movimen-
ti sociali: la crescita del turismo viene considerata da 
questi movimenti un acceleratore delle disuguaglianze 
sociali per l’aumento del costo della vita, la speculazione 
immobiliare, l’inflazione dei prezzi e lo spopolamento. 
(Milano et al., 2019a). Questi movimenti sociali, nati con 
una forte caratterizzazione territoriale, hanno poi creato 
una convergenza e uno scambio tra città che vivono il 
fenomeno dell’overtourism in modo simile, spronando 
la politica locale, nazionale e regionale a ragionare sul 
tema, denunciando la precarietà, i conflitti, le ingerenze 
esterne del settore turistico (Cañada, 2016). L’azione dei 
movimenti sociali, dunque, è stata fondamentale per 
mettere il fenomeno dell’overtourism al centro di politi-
che mirate a diverse scale istituzionali.

5. L’OVERTOURISM E LA GOVERNANCE DELLE 
DESTINAZIONI

Dagli anni ‘90 governi e decisori politici hanno inciso in 
modo più significativo nella gestione e nella regolamen-
tazione del turismo, ma ben presto questa responsa-
bilità si è estesa a tutti gli attori del settore, inclusi i 
turisti (Scheyvens, 2007), sfumando la gestione della 
destinazione da destination management (più centra-
lizzato) a destination governance (più diffusa) (Amore & 
Hall, 2016). Le organizzazioni di gestione delle destina-
zioni (es. DMO, Destination Management Organization) 
hanno negli ultimi anni più spesso riconosciuto l’essen-
ziale dualità tra sviluppo sostenibile e competitività: una 
destinazione non è più competitiva se il suo territorio, 
considerato la sua principale risorsa, viene “esaurito” a 
causa di sfruttamenti e danni (Timur & Getz, 2008).

5.1 Governance partecipata e sviluppo sostenibile 
come antidoti all’overtourism
Il turismo è stato considerato uno strumento per lo 
sviluppo economico regionale, l’occupazione e gli inve-
stimenti per la maggior parte del XX secolo. Pertanto, 
le DMO hanno spesso promosso il turismo nelle proprie 
comunità di afferenza, al fine di attrarre un numero cre-
scente di turisti (Dredge, 2006; Volgger & Pechlaner, 
2014). Il loro ruolo di organizzatori e coordinatori dell’in-

dustria del turismo a livello di destinazione è diventato 
più ampio nel corso degli anni (Pechlaner et al., 2012). Le 
DMO facilitano dunque il flusso di informazioni, la col-
laborazione e il coordinamento tra le parti interessate 
oltre alle attività di marketing e branding (Pechlaner et 
al., 2012). Si può dunque capire come le organizzazio-
ni di gestione della destinazione non abbiano un ruolo 
semplice quando si tratta di gestire un fenomeno di 
overtourism. Il loro assetto, molto spesso frutto di una 
partnership pubblico-privata, le rende strutture a vol-
te rigide, con difficoltà nel modificare rapidamente la 
propria azione (Bieger et al, 2009; Haugland et al., 2011). 
In un contesto di overtourism, le DMO dovrebbero ri-o-
rientare i propri obiettivi da un incremento del numero 
di turisti ad una migliore qualità delle partnership e delle 
relazioni tra turisti, società locale, responsabili politici 
e aziende (Morgan et al., 2012; Séraphin et al., 2018). Ad 
esempio, una migliore informazione alla società locale 
sullo sviluppo del turismo migliorerebbe la percezione 
che quest’ultima ha del turismo, aumentando il coin-
volgimento e il senso di appartenenza alla destinazione 
(UNWTO, 2018). A sua volta, questo potrebbe portare 
a un miglioramento qualitativo del turismo, ovvero ad 
una migliore ospitalità, un forte motore di successo per 
le destinazioni (Almeida-García et al., 2016; Bimonte e 
Punzo, 2016; Muler-Gonzalez et al., 2018). 
Poiché questi problemi hanno una forte connotazione 
territoriale (Koens et al., 2018; Benner, 2019), le azioni 
di destination governance per affrontare l’overtourism 
dovrebbero includere gli stakeholder di destinazione 
in un processo decisionale (Sheehan & Ritchie, 2005; 
Timur & Getz, 2008), per promuovere una logica territo-
riale e distrettuale includendo le prospettive dei diversi 
stakeholders (Benner, 2019; Erdmenger, 2022). Gli sta-
keholders coinvolti devono perciò trovare un punto di in-
contro, considerando sia che il turismo è un generatore 
di benefici economici sia che gli effetti sociali, culturali 
e ambientali del turismo dovrebbero essere ridotti al 
minimo (Benner, 2019): le istituzioni, in questo senso, 
svolgono un ruolo chiave per uno sviluppo sostenibile e 
qualitativo del turismo (Glückler & Bathelt 2017).
Sono quindi necessarie politiche distrettuali, insieme 
alla collaborazione tra agenti pubblici e privati (Benner, 
2017, 2019; Kachniewska, 2013). È necessario dunque 
pianificare interventi dedicati (Assli, 2009), e coinvol-
gere gli stakeholder e le associazioni locali. Queste 
collaborazioni possono aiutare ad affrontare i problemi 
causati dall’overtourism, allineando visioni e strategie 
per indirizzare gli investimenti verso uno sviluppo so-
stenibile del turismo (Benner, 2017; Kachiewska, 2013). 
In questo senso, i policymaker di destinazione svolgono 
un ruolo fondamentale nel facilitare il dialogo tra l’in-
dustria turistica (in senso ampio) e i movimenti sociali 
(Erdmenger, 2022).
Analizzando le risposte politiche all’overtourism, la limi-
tazione dello sviluppo quantitativo del turismo – legato 
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alle forme tipiche del turismo di massa come le crociere, 
i bus turistici e i vettori low cost – deve necessariamente 
essere valutata pesando anche i benefici economici che 
il settore del turismo porta ad imprenditori, lavoratori e 
alle loro famiglie (Benner, 2019). D’altro canto, invece, gli 
attivisti ambientali e in genere i movimenti sociali nelle 
aree colpite da overtourism pongono rigidi limiti quan-
titativi al turismo: il ruolo delle politiche di destinazione 
è dunque quello di tracciare una via per uno sviluppo 
qualitativo del turismo che promuova una sostenibilità a 
lungo termine, sapendo che strategie radicali rischiano 
di essere inefficaci e inaccettabili per il settore turistico 
(Glückler & Bathelt, 2017).
Questa nuova visione dello sviluppo turistico sostenibile 
fa riferimento ad una massimizzazione del valore aggiun-
to locale, mantenendo bassa l’impronta ambientale dei 
turisti (Streimikiene et al., 2021; Timur & Getz, 2008). 
L’attenzione viene quindi spostata dalla crescita quan-
titativa verso la crescita qualitativa attraverso forme 
di turismo più compatibili con l’ecosistema ecologico e 
sociale delle destinazioni (Benner, 2019). La limitazione 
di fattori che promuovono l’overtourism – come il turismo 
crocieristico, integrata da una politica collaborativa e 
partecipata, nonché da strategie mirate per orientare il 
comportamento dei visitatori, possono nel loro insieme 
disegnare una via per uno sviluppo turistico sostenibile 
(Benner, 2019).

5.2 Affrontare l’overtourism in un’ottica di lungo 
periodo
Una governance partecipata che aiuti a focalizzare una 
diversa visione dello sviluppo turistico pone le basi per 
affrontare l’overtourism in ottica di lungo termine. La 
letteratura ha poi delineato alcuni approcci da seguire, 
una volta cementata la partnership con gli stakeholder 
della destinazione: ad esempio, un approccio di gestione 
ambidestro, basato sia sullo sfruttamento dei prodotti 
turistici consolidati che sull’esplorazione di prodotti tu-
ristici innovativi che mitighino i problemi di overtourism 
(Séraphin et al., 2018), o un approccio predittivo basato 
sui dati per prevedere l’overtourism prima che si verifi-
chi, migliorando in questo modo la gestione del turismo 
(Perles‐Ribes et al., 2020). In generale, molte fonti con-
cordano sulla necessità di interventi di revisione e ade-
guamento della regolamentazione rispetto all’accesso, 
alla limitazione delle navi da crociera e dei pullman turi-
stici, alla disponibilità di affitti a breve termine, ecc., con 
una mano più forte delle istituzioni locali e regionali per 
limitare i problemi associati all’overtourism (es. Cardoso 
& Silva, 2018; Gowreesunkar & Séraphin, 2019; Peeters et 
al, 2018). La letteratura però ha anche individuato alcune 
soluzioni che sono state adottate dalle destinazioni per 
aiutare ad alleviare le problematiche legate all’overtou-
rism in alcuni suoi aspetti, come “le cinque D” (Milano 
et al., 2019b), e le strategie di nudging per orientare il 
comportamento dei visitatori (Hall, 2013).

Il cosiddetto modello delle “cinque D” raccoglie gli ap-
procci volti a mitigare gli effetti dell’overtourism modu-
lando la distribuzione della domanda turistica. Milano 
et al. (2019b) evidenziano come Destagionalizzazione, 
Decongestionamento, Decentramento, Diversificazione 
e turismo Deluxe siano state le strategie adottate, in 
qualche misura in grado di alleviare i disagi legati all’o-
vertourism. La Destagionalizzazione è uno strumento 
importante per promuovere le destinazioni al di fuori 
dei periodi di alta stagione; studi sistematici dimostra-
no che questa politica è stata spesso adottata dalle 
destinazioni turistiche caratterizzate da overtourism, 
migliorandone la competitività (Peeters et al., 2018). 
Tuttavia, Milano et al. (2019b) evidenziano come le poli-
tiche di destagionalizzazione non sempre garantiscono 
una migliore gestione dei flussi turistici, perché spesso 
si traducono in promozione dei flussi fuori stagione, ma 
non in diminuzione dei flussi in stagione. La strategia 
di Decongestionamento si concentra invece su questo 
secondo aspetto, ovvero sul limitare il numero dei turisti 
presenti in momenti di picco (Scuttari et al., 2019), ad 
esempio introducendo limiti al numero quotidiano di 
visitatori, come avviene al Grand Canyon, USA (Peeters 
et al., 2018). Da un punto di vista ambientale, questo 
approccio aiuta a riequilibrare le esternalità negative 
prodotte dai flussi turistici in eccesso. 
Un altro approccio individuato dagli autori è la 
Diversificazione di prodotti, servizi ed esperienze forniti 
da una destinazione (Milano et al., 2019b). Ad esempio, 
questo accade quando le destinazioni di mare promuo-
vono attività parallele rispetto alla tradizionale offer-
ta di sole, sabbia e mare (Peeters et al., 2018). Questa 
soluzione aumenta la disponibilità di prodotti e servizi 
turistici, favorendo il riposizionamento della destinazio-
ne, ma non garantisce direttamente che i disagi legati 
all’overtourism vengano mitigati (Milano et al., 2019b). 
La diversificazione si lega anche al Decentramento, 
ovvero la spinta dei flussi turistici al di fuori dei cen-
tri urbani (Gowreesunkar & Seraphin, 2019). Tuttavia, 
come evidenziato anche da Peeters et al. (2018), a volte 
questa strategia sposta semplicemente il problema, 
poiché aree “periferiche” fragili mancano delle risorse 
per ospitare grandi volumi di visitatori e possono pre-
sto sviluppare a loro volta problemi di overtourism. La 
promozione di turismo Deluxe, infine, è stata adottata 
come strategia per riposizionare le destinazioni attiran-
do turismo di qualità, come nell’isola di Skye, UK (Peeters 
et al., 2018). Tuttavia, questa politica ha portato spesso 
ad una trasformazione delle attività economiche, ad 
una maggior privatizzazione e ad un aumento dei costi 
della vita anche per i residenti, di fatto peggiorandone 
e non migliorandone le condizioni di vita (Milano et al., 
2019a, b).
Un altro set di strategie proposte per mitigare gli effetti 
dell’overtourism consiste nell’orientare il comportamento 
dei visitatori per renderlo più compatibile con la vita delle 
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destinazioni (Séraphin & Yallop, 2020), come avviene 
per le campagne #enjoyrespectVenice. Coinvolgere i 
visitatori come stakeholder a tutti gli effetti, con una 
comunicazione dedicata che li renda partecipi nella 
destinazione, agisce anche nella direzione di una go-
vernance partecipata in senso ampio (Cardoso & Silva, 
2018; Gowreesunkar & Séraphin, 2019). Infatti, anche il 
comportamento dei turisti può portare a danni sociali 
o ecologici per la destinazione (Muler-Gonzalez et al., 
2018): le strategie di nudging risultano utili per affronta-
re questo aspetto dell’overtourism. Il nudging può essere 
descritto come: “orientare i cittadini verso decisioni po-
sitive per sé stessi e per la società preservando la scelta 
individuale” (Hall, 2013, p. 1098). Attraverso architetture 
consolidate, dunque, si legano gli schemi cognitivi de-
gli utenti a scelte socialmente desiderabili (Hall, 2013; 
Thaler & Sunstein, 2008). In concreto, il nudging può 
tradursi in ambito turistico in azioni per modellare al-
ternative di visita prestabilite, progettare e posizionare 
segnali e indicazioni, suggerire norme, dare feedback sul 
comportamento dei visitatori (Thaler & Sunstein 2008; 
Hall 2013). Si comprende come le strategie di nudging 
applicate nel contesto delle azioni normative possano 
contribuire in modo significativo a ridurre i disagi dell’o-
vertourism; tuttavia, esse non sono sufficienti ad af-
frontare il problema alla radice e necessitano di essere 
integrate in una cornice ampia di governance parteci-
pata e orientata al futuro per la destinazione.

6. CONCLUSIONI

Come è evidente, anche se i diversi sforzi compiuti per 
trovare modi per affrontare l’overtourism sono spes-
so condivisi da molti autori, per un fenomeno tanto 
complesso e multidimensionale è difficile sia trovata 
convergenza su possibili soluzioni (Koens et al., 2018). 
Tuttavia, lo sviluppo di spazi dialogici tra i residenti e 
visitatori viene ricorrentemente evidenziato come un 
possibile percorso di sviluppo collettivo verso la ricer-
ca di soluzioni di sviluppo sostenibile dei territori, ad 
esempio attraverso l’organizzazione di festival basati 
sulla comunità (Séraphin et al., 2019). Come dimostrato 
dagli esempi riportati dal caso di Venezia, l’attivismo di 
cittadini e residenti è un fenomeno che, con le giuste 
condizioni di collaborazione, può portare ad importanti 
passi avanti nella scelta della direzione di sviluppo soste-
nibile di una destinazione. Tuttavia, il ruolo attivo delle 
autorità pubbliche è essenziale, e necessita di essere 
integrato con gli sforzi degli imprenditori del turismo 
privato sulle politiche dei prezzi e sulla localizzazione 
dei nuovi investimenti (Goodwin, 2017; Żemła, 2020). Un 
ruolo sostanziale può anche essere giocato dagli stessi 
turisti, nell’adottare comportamenti più sostenibili e nel 
premiare quelle forme di turismo che producano redditi 
più elevati, migliore soddisfazione lavorativa, migliori 
strutture sociali e culturali e inclusione nelle destina-

zioni ospitanti. In questo modo il turismo responsabile 
può essere una leva per sviluppare in modo sostenibile 
i territori e le destinazioni (Goodwin, 2017).
La presenza di molte iniziative volte a studiare e affron-
tare il fenomeno dell’overtourism in contesti diversi ci 
consentono poi di sperare nell’emergere di soluzioni in-
novative ed efficaci trovate nel confronto, anziché nella 
competizione, tra destinazioni differenti che si trovino 
ad affrontarlo.
Seppure con le dovute limitazioni dovute alla selezione 
delle keywords di ricerca, il presente lavoro ha permesso 
di mettere in luce alcuni degli aspetti più rilevanti della 
dimensione sociale dello sviluppo turistico sostenibile. 
Rispetto al quadro qui descritto, il tema del coinvolgi-
mento delle comunità locale in spazi di dialogo e col-
laborazione emerge come una priorità per i policy ma-
kers, che più che in passato necessitano di immaginare, 
insieme ai propri stakeholders, il futuro delle proprie 
destinazioni. L’attivismo locale nelle forme di comitati, 
associazioni, eventi e manifestazioni è già una realtà in 
numerose destinazioni che vivono con particolare inten-
sità le esternalità negative dello sviluppo turistico: dalla 
letteratura emerge come, un meccanismo di coordina-
mento tra queste realtà e gli altri gruppi rappresentativi 
della comunità locale possa essere un primo passo verso 
lo sviluppo (anche) socialmente sostenibile dei territori.
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1. INTRODUZIONE

Numerosi studi documentano come le persone con di-
sabilità incontrino ancora rilevanti barriere nell’accesso 
ai servizi turistici e alle opportunità di viaggio in termini 
non solo di ostacoli architettonici, ma anche di infor-
mazioni inadeguate, servizi insufficienti e pregiudizi 
sociali. Negli ultimi decenni, l’inclusione delle persone 
con disabilità è diventata un tema centrale nel conte-
sto sociale, politico ed economico, le società moderne 
stanno facendo importanti progressi nel riconoscimento 
dei diritti delle persone con disabilità e nel promuovere 
l’uguaglianza di opportunità in diverse aree della vita.
Il turismo accessibile è emerso come un settore in rapi-
da crescita, che mira a rendere le destinazioni turistiche 
e le esperienze di viaggio accessibili a tutte le persone, 
indipendentemente dalla loro disabilità.
L’obiettivo principale di questo capitolo è approfondire 
il tema dell’accessibilità nel turismo, mettendo in luce 
strategie e pratiche operative, utili a costruire espe-
rienze inclusive per le persone con disabilità. A tal fine, 
cercheremo di comprendere i fondamenti concettuali 
che guidano l’implementazione di politiche e pratiche 
inclusive nel settore turistico; saranno esaminati gli ap-
procci teorici che affrontano le sfide e le opportunità 
dell’inclusione delle persone con disabilità nel turismo, 
con particolare attenzione agli aspetti sociali, culturali 
ed economici.
Una delle principali questioni teoriche che verranno ana-
lizzate è la definizione di disabilità stessa e il modo in cui 
essa viene compresa e rappresentata nel contesto del 
turismo. Esamineremo le diverse prospettive teoriche, 
come il modello sociale della disabilità, che evidenzia 
come la disabilità sia una costruzione sociale determina-
ta da fattori ambientali e attitudinali, piuttosto che una 
caratteristica intrinseca della persona. Comprenderne 
le implicazioni teoriche può aiutare a informare politiche 
e pratiche che promuovano l’accessibilità e l’inclusione 
nel settore turistico.
Inoltre, esploreremo brevemente le politiche e le norma-
tive internazionali e nazionali che promuovono l’inclusio-
ne delle persone con disabilità nel turismo.

L’adozione di strumenti normativi come la Convenzione 
delle Nazioni Unite sui diritti delle persone con disabilità e 
le direttive dell’Unione Europea, ha svolto un ruolo fonda-
mentale nel creare un quadro giuridico per la promozione 
dell’accessibilità e dell’inclusione nel settore turistico.
Partendo da tali premesse, lo studio esaminerà alla luce 
dei più recenti lavori sulla D&I (disability and inclusion) 
nel service e tourism marketing, in che modo sia pos-
sibile ripensare la costruzione di sistemi di offerta “ac-
cessibili” nell’industria turistica, costruendo esperienze 
inclusive per le persone con disabilità.
In particolare, oltre a fornire una panoramica del feno-
meno, il capitolo traccerà le principali strategie da at-
tuare per aumentare l’accessibilità e l’inclusione delle 
persone con disabilità, anche attraverso l’esame di best 
practice a livello nazionale.

2. DISABILITÀ E TURISMO: UNA PROSPETTIVA DA 
ESTENDERE

Il turismo svolge un ruolo significativo nelle economie 
globali, offrendo opportunità di lavoro e contribuendo 
allo sviluppo delle comunità in tutto il mondo. Tuttavia, 
le persone con disabilità spesso incontrano barriere che 
impediscono loro di partecipare pienamente alle attività 
turistiche.
Questa sezione intende fornire una panoramica sulla di-
sabilità e l’inclusione nel settore turistico, evidenziando 
le sfide e le opportunità associate alla creazione di un 
ambiente turistico inclusivo.
Per “turismo accessibile” si intende l’insieme di servizi 
e strutture che consentono a “clienti con bisogni spe-
ciali” di fruire della vacanza e del tempo libero in modo 
appagante, senza ostacoli né difficoltà, e quindi in con-
dizioni di autonomia, sicurezza, comfort (Libro Bianco, 
2013, pp.17).
Significa garantire che tutti gli aspetti dell’esperienza 
turistica, compresi i trasporti, gli alloggi, le attrazioni e 
i servizi, siano accessibili e adatti alle persone con vari 
tipi di disabilità.
L’accessibilità turistica è un tema cruciale in questo con-
testo, poiché permette l’inclusione sociale di tutti i turisti, 
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indipendentemente dalle loro abilità fisiche e sensoriali. 
Si tratta di “fornire un’esperienza turistica priva di barriere 
per tutti, indipendentemente dalle loro esigenze o condizio-
ni individuali”, come definito dall’Organizzazione Mondiale 
del Turismo delle Nazioni Unite (UNWTO, 2016, pp. 26).
Secondo un rapporto delle Nazioni Unite del 2022, 1,3 
miliardi di persone nel mondo – circa il 15% della popola-
zione globale – vive con una forma di disabilità e questo 
numero è destinato ad aumentare con l’allungamento 
della vita. Le Nazioni Unite stimano che entro il 2050 
circa 1,6 miliardi di persone nel mondo avranno più di 65 
anni. Nei 27 Stati dell’Unione Europea, più di un quinto 
della popolazione ha oggi 65 anni o più e si prevede che 
la percentuale di persone di 80 anni o più aumenterà di 
due volte e mezzo dal 2020 al 2100 (ONU, 2022).
Di queste, oltre 93 milioni di persone hanno difficoltà 
nell’accesso ai servizi di viaggio e turistici. Uno studio 
dell’Organizzazione Mondiale del Turismo (OMT) e dell’Eu-
ropean Network for Accessible Tourism (ENAT) del 2019 
ha evidenziato, ad esempio, che solo il 40% delle desti-
nazioni turistiche europee offre servizi di accessibilità 
adeguati alle persone con disabilità.

In Italia, secondo le informazioni disponibili dai dati Istat 
nel 2019, la popolazione con disabilità ammontava a 3 
milioni e 150 mila persone, rappresentando il 5,2% della 
popolazione totale. Tra coloro che vivono con una disa-
bilità, gli anziani sono i più colpiti, con quasi 1 milione e 
mezzo di ultrasettantacinquenni (il 22% della popolazio-
ne in quella fascia di età) che si trovano in condizione di 
disabilità, di cui 1 milione sono donne.
Dal punto di vista geografico, le Isole presentano la più 
alta prevalenza di persone con disabilità, con il 6,5% del-
la popolazione, seguite dal Nordovest con il 4,5%. Le re-
gioni con la maggiore incidenza di persone con disabilità 
sono l’Umbria e la Sardegna, con rispettivamente il 6,9% 
e il 7,9% della popolazione. Al contrario, la Lombardia e il 
Trentino-Alto Adige hanno le percentuali più basse, con 
il 4,1% e il 3,8% rispettivamente (Figura 1).
Per quanto riguarda la composizione dei nuclei familiari 
delle persone con disabilità, il 29% vive da solo, il 27,4% 
con il coniuge, il 16,2% con il coniuge e i figli, il 7,4% con i 
figli senza coniuge e circa il 9% vive con uno o entrambi i 
genitori. L’11% rimanente vive in altre tipologie di nucleo 
familiare (Figura 2).

Figura 1. Distribuzione geografica

Fonte: Elaborazione personale da dati Istat (2019)



FOCUS

229

PARTE II

COMPETITIVITÀ E SOSTENIBILITÀ  DELLE DESTINAZIONI 

Le limitazioni funzionali variano tra le persone con disa-
bilità. Nel complesso della popolazione di 15 anni e più, 
il 2% ha gravi limitazioni nella vista, il 4,1% nell’udito e il 
7,2% nel camminare (Figura 3). Questi dati evidenziano le 
sfide che molte persone con disabilità devono affrontare 
nella cura di sé e nelle attività quotidiane (Istat, 2019).
L’accessibilità turistica non riguarda solo l’eliminazione 
delle barriere architettoniche, ma comprende anche 
l’accessibilità ai servizi, alle informazioni e alla comuni-
cazione. Questi aspetti sono fondamentali per garantire 
una vera inclusione sociale dei turisti con disabilità, of-
frendo loro la possibilità di vivere un’esperienza turistica 
completa e soddisfacente.
Per creare un settore turistico inclusivo è necessario 
adottare una prospettiva olistica che coinvolga tutti gli 
attori. Di fatti, l’OMT ha sviluppato una serie di linee guida 
che prevedono l’inclusione di tutte le parti interessate, 
dalla progettazione degli spazi pubblici alla formazione 
del personale turistico. In Italia, la normativa vigente in 
materia di accessibilità turistica è rappresentata dalla 
Legge 9 gennaio 2019, n. 4, che promuove l’accessibilità 

universale e il “design for all”. Questa legge prevede la 
creazione di un Osservatorio nazionale sull’accessibilità 
e il turismo, che monitora l’attuazione delle politiche di 
accessibilità turistica e promuove buone pratiche.
Il turismo accessibile rappresenta un mercato poten-
ziale significativo in Europa, tuttavia, molti paesi euro-
pei stanno ancora riconfigurando le proprie attività per 
garantire l’accessibilità turistica, sia dal punto di vista 
infrastrutturale che culturale. È importante sottolineare 
che l’accessibilità turistica non riguarda solo i viaggia-
tori con disabilità, ma anche altri gruppi, come i turisti 
anziani, le donne in gravidanza, le famiglie con bambini 
piccoli e coloro che hanno temporaneamente limitazioni 
fisiche. L’accessibilità turistica rappresenta un elemen-
to di miglioramento dell’esperienza per tutti i consuma-
tori, indipendentemente dalle loro esigenze specifiche, 
e può rappresentare un vantaggio competitivo per le 
imprese turistiche, ampliando il loro mercato potenziale 
e migliorando l’esperienza complessiva dei turisti.
Per promuovere l’inclusione nel settore turistico, posso-
no essere attuate diverse strategie. Queste includono la 

Figura 2. Composizione dei nuclei familiari

Fonte: Elaborazione propria da dati Istat (2019)
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promozione di partnership tra governi, operatori turisti-
ci, organizzazioni di persone con disabilità e comunità 
per sviluppare politiche e pratiche inclusive. La defi-
nizione di standard di accessibilità, linee guida e pro-
grammi di certificazione può incoraggiare le imprese 
turistiche a investire in miglioramenti dell’accessibilità. 
Inoltre, i programmi di formazione e le campagne di sen-
sibilizzazione per i professionisti del turismo sono fon-
damentali per creare un ambiente turistico più inclusivo.

3. SFIDE E LIMITI DEL TURISMO PER PERSONE 
CON DISABILITÀ: BARRIERE ARCHITETTONICHE ED 
ESPERIENZIALI

Negli ultimi anni, l’inclusione delle persone con disabilità 
ha guadagnato sempre più attenzione nel campo della 
ricerca turistica (Singh et al., 2021) e questo, si riflette 
nello sviluppo del turismo accessibile come un’area spe-
cifica di studio accademico e pratica industriale (Darcy 
e Buhalis, 2011). Tuttavia, nonostante gli sforzi di ricerca, 
l’attenzione alle barriere e all’accessibilità ha ostacolato 

lo sviluppo della conoscenza sull’inclusione sociale delle 
persone con disabilità in una prospettiva di marketing 
(Cloquet et al., 2018).
È interessante notare che anche nel contesto del mar-
keting sociale, dove lo sviluppo di interventi che rispon-
dano alle esigenze dei consumatori vulnerabili per il 
beneficio sociale (Moone e Lightfoot, 2009; Makris et 
al., 2021) è indiscutibile, l’implementazione riferita alle 
persone con disabilità rimane relativamente limitata.
In effetti, la richiesta di fornire valore sociale attraverso 
il marketing sembra essere in linea con il modello so-
ciale della disabilità, che è emerso come un discorso 
dominante nella ricerca sulla disabilità (Pagan, 2015). 
In questa prospettiva, l’attenzione si concentra sull’i-
dentificazione delle barriere che possono causare la 
disabilità, che non sono circoscritte alle sole barriere 
fisiche bensì includono anche le barriere attitudinali, 
informative e comunicative, al fine di trovare modi per 
ridurle ed eliminarle (Randle e Donicar, 2019).
Il turismo inclusivo si impegna a garantire a tutte le per-
sone, indipendentemente dalla presenza di disabilità, 

Figura 3. Tipologia di limitazioni

Fonte: Elaborazione propria da dati Istat (2019)
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l’opportunità di partecipare interamente alle esperienze 
turistiche. Tuttavia, le barriere architettoniche rappre-
sentano uno dei principali ostacoli che le persone con 
disabilità devono affrontare, limitando il loro accesso fi-
sico agli edifici, alle strutture turistiche, alle attrazioni e 
influendo negativamente sulle attività quotidiane di base 
e sull’esperienza di viaggio nel suo complesso (Buhalis e 
Darcy, 2012; Long e Perkins, 2010). La ricerca ha dimostra-
to che le persone con disabilità dedicano molto tempo al 
superamento di queste barriere architettoniche, come 
ad esempio scale, gradini o ingressi/passaggi angusti. 
Ciò comporta una riduzione del tempo da dedicare alle 
attività turistiche effettive, riducendo le opportunità di 
esplorare le destinazioni turistiche e godere appieno del-
le esperienze offerte. Inoltre, le barriere architettoniche 
possono limitare la scelta delle destinazioni turistiche, in 
quanto molte di esse potrebbero non essere accessibili a 
causa della mancanza di infrastrutture e servizi adeguati 
(Buhalis e Darcy, 2012; Long e Perkins, 2010).
L’accessibilità fisica è un fattore chiave per consentire 
alle persone con disabilità di partecipare pienamente 
alle esperienze di viaggio. Tuttavia, l’accessibilità non 
riguarda esclusivamente la rimozione delle barriere 
fisiche, ma comprende anche l’accesso ai servizi, alle 
informazioni e alle comunicazioni: la mancanza di se-
gnaletica chiara e comprensibile, per esempio, può ren-
dere difficile l’orientamento per persone con disabilità 
e talvolta anche la natura dell’indicazione se presentata 
solo attraverso le modalità tradizionali (Buhalis e Darcy, 
2012; Long e Perkins, 2010).
È fondamentale riconoscere che le barriere architet-
toniche non solo limitano l’accesso fisico delle perso-
ne con disabilità, ma possono anche influire sulla loro 
autonomia, autostima e senso di inclusione sociale. 
La promozione dell’accessibilità architettonica richie-
de un impegno da parte degli operatori turistici e delle 
destinazioni turistiche per adottare design universali, 
tecnologie accessibili e formare il personale sulle te-
matiche dell’inclusione e modalità di relazione. Inoltre, 
è essenziale che le persone con disabilità siano rappre-
sentate in modo inclusivo anche all’interno del materiale 
pubblicitario, in quanto le rappresentazioni positive e 
accurate possono contribuire a cambiare gli stereoti-
pi e le percezioni all’interno dell’industria turistica, tra 
i turisti stessi e nella società nel suo complesso (Ray e 
Gibson, 2021).
La mancanza di accessibilità può influenzare negati-
vamente la soddisfazione complessiva del viaggio e la 
volontà delle persone con disabilità di tornare in una 
specifica destinazione turistica. Infatti, le persone con 
disabilità che possono accedere a esperienze turistiche 
accessibili sono più propense a partecipare attivamente 
al turismo e a trascorrere più tempo nelle destinazioni 
turistiche (Alves e Càceres, 2017).
Nel complesso, dunque, la letteratura accademica ha 
evidenziato l’impatto significativo delle barriere sulle 

esperienze turistiche delle persone con disabilità e sulla 
soddisfazione complessiva del viaggio (Buhalis e Darcy, 
2012; Long e Perkins, 2010; Ray e Gibson, 2021). Dal pun-
to di vista economico, l’adeguamento delle infrastruttu-
re, l’offerta di servizi accessibili e la promozione di una 
rappresentazione inclusiva delle persone con disabilità 
nei materiali promozionali possono non solo soddisfa-
re le esigenze di un’ampia base di clientela, ma anche 
generare un vantaggio competitivo per le destinazioni 
turistiche e gli operatori del settore (Buhalis e Darcy, 
2012; Long e Perkins, 2010; Ray e Gibson, 2021). Inoltre, 
l’accessibilità e l’inclusione nel turismo possono con-
tribuire a promuovere una società più equa e sensibile 
alle diverse esigenze e abilità delle persone (Buhalis e 
Darcy, 2012; Long e Perkins, 2010; Ray e Gibson, 2021).

4. METODOLOGIA DI RICERCA

L’approccio metodologico utilizzato è di tipo qualitativo, 
in particolare sono state realizzate delle analisi com-
parative con l’obiettivo di individuare eventuali pattern 
o tendenze comuni, che potessero essere considerati 
come best practice.
Per condurre un’analisi comparativa, è necessa-
rio selezionare una serie di casi studio che siano 
rilevanti per l’ambito di studio e che abbiano dimo-
strato successo o eccellenza nelle pratiche adot-
tate; questi casi possono provenire da diverse or-
ganizzazioni o settori, ma devono condividere un 
obiettivo comune o affrontare una sfida simile (Yin,2014). 
I casi selezionati per il seguente studio sono stati: 
“Bandiera Lilla”, ente destinato a favorire il turismo del-
le persone con disabilità e “VillageforAll”, azienda attiva 
nel turismo accessibile.
I dati sono stati raccolti attraverso l’acquisizione di 
fonti secondarie e in particolare, attraverso l’ausi-
lio dei siti web ufficiali che hanno consentito l’in-
dividuazione delle principali strategie e attività. 
Entrambi i casi studio sono stati scelti perché offrono 
insight significativi e sono rappresentativi dell’ambito di 
riferimento. Village for all è un progetto promosso dall’U-
nione Europea, che coinvolge operatori turistici, enti 
pubblici e associazioni di categoria in tutta Europa. Il 
progetto ha un impatto significativo sul settore del turi-
smo, in quanto ha contribuito a migliorare l’accessibilità 
di migliaia di villaggi turistici in Europa. Bandiera Lilla 
al tempo stesso, è promosso dal Ministero del Turismo 
Italiano, ed è riconosciuto da turisti e operatori turistici 
come un simbolo di qualità e accessibilità.
Entrambe le realtà operano sul mercato da tempo. 
Village for all è nato nel 2012 e ha coinvolto oltre 2.000 
villaggi turistici in Europa e oltre 100.000 persone con 
disabilità hanno beneficiato del progetto. Bandiera Lilla 
è stata lanciata nel 2008, ha certificato oltre 2.000 de-
stinazioni turistiche in Italia e, circa 10.000.000 di turisti 
hanno visitato destinazioni “Bandiera Lilla”.
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I due casi studio hanno ricevuto riconoscimenti e avviato 
collaborazioni con enti pubblici e privati. Village for all è 
stato premiato con il premio “Tourism for All” nel 2015. 
Bandiera Lilla è stata riconosciuta dal World Tourism 
Organization come un modello di riferimento per la pro-
mozione dell’inclusione nel turismo.
Infine, i risultati dell’analisi comparativa sono stati sinte-
tizzati e presentati in modo chiaro e coerente, al fine di 
fornire strategie concrete per la promozione del turismo 
accessibile e inclusivo. (Eisenhardt, 1997).

5. DESCRIZIONE DEI CASI STUDIO

Come anticipato nel paragrafo precedente, i casi pre-
si in oggetto sono “Bandiera Lilla” e “VillageforAll”. 
Nello specifico, il progetto “Bandiera Lilla” è nato nel 2012 
con l’obiettivo di favorire il turismo da parte di persone 
con disabilità, premiando e supportando quei comuni 
- e presto anche gli operatori privati - che, con lungi-
miranza, prestano una particolare attenzione a questo 
target turistico. Il progetto è stato accolto fin dall’inizio 
con enorme interesse, ha agito sia per scopi sociali sia 
per stimolare l’economia e, nella sua prima fase di spe-
rimentazione ha ottenuto un efficace supporto special-
mente dalla regione Liguria. Durante questo periodo, la 
Consulta Regionale per la tutela dei diritti delle persone 
con disabilità - Regione Liguria ha svolto un ruolo de-
terminante: essa ha verificato i criteri di assegnazione 
e ha fornito un contributo fondamentale per migliorarli.
“Bandiera Lilla”, valuta i comuni e le strutture turistiche 
per riconoscere il loro impegno nel rendere accessibili 
buona parte delle infrastrutture turistiche.
Nel caso dei comuni, Bandiera Lilla assegna loro la 
“Bandiera Lilla” per riconoscere il loro lavoro nel migliora-

re l’accessibilità turistica. Tuttavia, un comune Bandiera 
Lilla non è necessariamente perfettamente accessibile 
in ogni sua parte, poiché potrebbero esserci limitazioni 
dovute a caratteristiche geografiche o alla presenza di 
edifici antichi che non possono essere completamente 
adattati. Quello che conta è che il comune abbia dimo-
strato di aver lavorato per rendere accessibile il maggior 
numero possibile di strutture e che sia impegnato a mi-
gliorare costantemente la propria accessibilità turistica 
nel corso del tempo.
Per le strutture turistiche che non si trovano in Comuni 
Lilla, ma che hanno requisiti di accessibilità significati-
vi, Bandiera Lilla assegna loro una “coccarda Bandiera 
Lilla Approved.” Questa coccarda premia e identifica le 
aziende, pubbliche o private, che meritano di essere 
segnalate e seguite per il loro impegno nell’offrire un 
ambiente accessibile e inclusivo. Pertanto, è possibile 
trovare questa coccarda su attrezzature come giochi, 
biciclette, carrozzine elettriche, nonché su motonavi, 
traghetti, spiagge accessibili, ristoranti o alberghi situati 
in Comuni che non hanno la Bandiera Lilla, ma che co-
munque soddisfano gli standard di accessibilità stabiliti 
da Bandiera Lilla.
Villageforall invece, è un’azienda che si occupa della rac-
colta di informazioni utili per capire il grado di autono-
mia e indipendenza che una persona con disabilità potrà 
avere durante le vacanze. Conoscono le esigenze delle 
persone ipovedenti, cieche, ipoudenti, sorde, di chi ha 
disabilità motorie per diverse ragioni e di chi ha disa-
bilità legate alla sfera cognitiva e/o comportamentale. 
Questa azienda, offre servizi di valutazione e classi-
ficazione delle strutture turistiche in termini di ac-
cessibilità per persone con disabilità o altre esigen-
ze specifiche. I valutatori, spesso esperti nel campo 
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dell’accessibilità e delle norme relative, visitano le 
strutture e valutano aspetti come l’accesso fisico, la 
presenza di servizi specializzati, l’assistenza disponi-
bile e altri fattori che possono influenzare l’esperienza 
di viaggio per le persone con esigenze particolari. Le 
informazioni raccolte sono utilizzate per fornire una 
classificazione e un punteggio di accessibilità, aiutan-
do i viaggiatori a prendere decisioni informate riguardo 
alle strutture che meglio si adattano alle loro necessità. 
Villageforall fornisce un “punteggio accessibilità” alle 
strutture turistiche. Si tratta di una valutazione sintetica 
del livello di accessibilità della struttura. Questo punteg-
gio è ottenuto attraverso un algoritmo che analizza tutte 
le informazioni raccolte durante un sopralluogo presso 
la struttura. Ogni dettaglio, misura e informazione ri-
levante vengono inseriti all’interno di un loro sistema 
brevettato ed elaborati per determinare il punteggio di 
accessibilità.
Il punteggio è espresso in numeri da 1 a 5 e viene ela-
borato per diverse esigenze specifiche: alimentazione 
(intolleranze alimentari), carrozzina, famiglia, senior, 
udito e vista.
Ogni punteggio corrisponde a un livello diverso di 
accessibilità:
 ‐ Conoscenze e competenze di base della struttura e 

del suo personale.
 ‐ Conoscenze e competenze di base associate a servizi 

minimi nella struttura.
 ‐ Conoscenze e competenze con dotazioni specifiche 

per tipologia di esigenza.
 ‐ Conoscenze e competenze avanzate, struttura attrez-

zata e con ausili specifici per tipologia di esigenza.
 ‐ Conoscenze e competenze approfondite, struttura 

con attrezzature specifiche per tipi di disabilità.
Oltre al punteggio di accessibilità, si possono trovare 
informazioni sulle tipologie di alloggio accessibile dispo-
nibili presso la struttura. Inoltre, vengono fornite icone 
che riguardano i servizi e gli ausili disponibili, come ad 
esempio se gli animali sono accettati, se il ristorante 
ha il seggiolone per bambini, se la piscina dispone di 
sollevatore, e così via.
Nello spazio note, sono presenti informazioni aggiuntive 
che possono aiutare a comprendere meglio la vocazione 
della struttura turistica. Ad esempio, possono essere 
indicati coloro che hanno ricevuto i V4A Awards, rico-
noscimenti assegnati da Villageforall a strutture che 
si sono distinte nell’offrire un ambiente accessibile e 
inclusivo.
Infine, nel modulo “contattaci,” è possibile richiedere 
ulteriori informazioni di cui si ha bisogno, come misure 
specifiche della camera o possibilità di seguire una dieta 
particolare.
Le due realtà, Bandiera Lilla e Villageforall, hanno in co-
mune il fatto di essere entrambe impegnate nel campo 
del turismo accessibile e inclusivo, con l’obiettivo di ren-
dere le destinazioni turistiche e le esperienze di viaggio 

accessibili a tutte le persone, indipendentemente dalle 
loro capacità o esigenze specifiche.

6. RISULTATI E STRATEGIE PER LA PROMOZIONE 
DEL TURISMO ACCESSIBILE E INCLUSIVO

Il turismo è un settore che offre infinite opportunità di 
scoperta, di connessione e di arricchimento culturale. 
Tuttavia, mentre il mercato si estende ad un ritmo ap-
parentemente insaziabile, le disuguaglianze diventano 
sempre più evidenti e aumenta la necessità di compren-
derle in modo più complesso e sfumato.
Il turismo inclusivo è un concetto analitico e un 
ideale aspirazionale (Scheyvens e Robin, 2017). 
Tipicamente percepito da una prospettiva dominan-
te neoliberale, lo sviluppo del turismo è stato per-
seguito sia dai governi che dagli operatori per i suoi 
risultati economici e, oggi, costituisce una delle in-
dustrie più grandi e in crescita al mondo (Tribe, 2009). 
Per troppo tempo, l’accessibilità e l’inclusione sono 
state sfide significative per molte persone che de-
sideravano vivere appieno l’esperienza del viaggio. 
A tal proposito è diventato fondamentale affronta-
re queste barriere e creare un ambiente turistico 
che sia accessibile, accogliente e inclusivo per tutti. 
Gli studi riportati all’interno di questo capitolo, hanno 
consentito il raggiungimento di risultati e l’identifica-
zione di una serie di strategie e raccomandazioni per 
promuovere un turismo inclusivo, che metta al centro 
le esigenze e i diritti di tutte le persone, indipendente-
mente dalle loro abilità o disabilità.
L’analisi comparativa dei casi studio “Bandiera Lilla” e 
“Villageforall” ha rivelato che entrambe le organizzazioni 
si dedicano con impegno ad affrontare le sfide dell’ac-
cessibilità nel settore turistico, mirando a rendere le de-
stinazioni e le esperienze di viaggio accessibili a tutte le 
persone. Le strategie adottate da entrambe le realtà per 
promuovere il turismo accessibile includono:
1. Creazione di sistemi di certificazione e valutazione: 

Sia Bandiera Lilla che Villageforall utilizzano sistemi di 
certificazione o valutazione per classificare le strut-
ture turistiche in base al loro livello di accessibilità. 
Questi sistemi forniscono un quadro chiaro delle mi-
sure di accessibilità adottate dalle strutture, consen-
tendo ai viaggiatori di prendere decisioni informate 
e di scegliere quelle strutture che meglio si adattano 
alle loro esigenze. Questa iniziativa promuove il tu-
rismo accessibile e premia gli sforzi delle strutture 
che si impegnano nell’offrire un ambiente inclusivo.

2. Fornitura di informazioni dettagliate per i viaggia-
tori: Entrambe le organizzazioni mettono a disposi-
zione informazioni dettagliate riguardanti le strutture 
turistiche e le destinazioni. Queste informazioni sono 
fondamentali per aiutare i viaggiatori a pianificare 
il loro itinerario in modo adeguato, garantendo che 
abbiano tutte le informazioni necessarie per godere 
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di un’esperienza di viaggio inclusiva e priva di osta-
coli. L’accessibilità delle informazioni stesse è anche 
un punto cruciale per garantire che tutti i potenzia-
li viaggiatori possano accedere alle informazioni 
necessarie.

3. Ruolo di promozione e sensibilizzazione: Sia 
Bandiera Lilla che Villageforall svolgono un ruolo atti-
vo nella promozione e nella sensibilizzazione del turi-
smo accessibile. Queste organizzazioni incoraggiano 
gli operatori turistici a migliorare l’accessibilità delle 
loro strutture e promuovono l’importanza dell’inclu-
sività nel settore turistico.

4. Contributo alla creazione di un turismo più inclusi-
vo: Entrambe le organizzazioni contribuiscono atti-
vamente alla creazione di un turismo più inclusivo, 
lavorando per abbattere le barriere e garantendo che 
tutti i viaggiatori abbiano l’opportunità di godere di 
esperienze di viaggio senza ostacoli.

Le implicazioni di queste scoperte sono rilevanti sia per 
il settore turistico che per la società nel suo comples-
so. Il turismo accessibile rappresenta un’opportunità di 
mercato significativa e in crescita, e le organizzazioni 
che investono in politiche e pratiche inclusive possono 
trarne vantaggio economico, ampliando il loro mercato 
potenziale e migliorando l’esperienza complessiva dei 
turisti. Inoltre, promuovere l’accessibilità nel turismo è 
un passo importante verso una maggiore inclusione so-
ciale delle persone con disabilità, contribuendo a creare 
una società più equa e sensibile alle diverse esigenze e 
abilità delle persone. Tuttavia, ci sono ancora alcune sfi-
de da affrontare nel promuovere il turismo accessibile. 
Una delle principali sfide è rappresentata dalla necessità 
di coinvolgere tutti gli attori del settore turistico, com-
presi i governi, gli operatori turistici, le organizzazioni di 
persone con disabilità e le comunità, nella promozione 
di politiche e pratiche inclusive. È essenziale creare par-
tenariati efficaci e collaborativi per sviluppare politiche 
di accessibilità e implementare strategie concrete per 
migliorare l’accessibilità delle destinazioni turistiche.
Inoltre, è importante sottolineare l’importanza dell’edu-
cazione e della sensibilizzazione riguardo alle tematiche 
dell’inclusione e dell’accessibilità nel settore turistico. 
La formazione del personale turistico è fondamentale 
per garantire una maggiore consapevolezza rispetto 
alle esigenze delle persone con disabilità e per fornire 
un servizio adeguato ed empatico. Allo stesso tempo, è 
essenziale promuovere una rappresentazione inclusiva 
delle persone con disabilità nei materiali promozionali 
e nelle campagne di marketing, al fine di cambiare gli 
stereotipi e le percezioni nei confronti di questo target 
di viaggiatori.
Le organizzazioni come “Bandiera Lilla” e “Villageforall” 
svolgono un ruolo cruciale nel promuovere l’accessibilità e 
l’inclusione nel settore turistico, lavorando per abbattere 
le barriere e garantire che tutti i viaggiatori abbiano l’op-
portunità di godere di esperienze di viaggio senza ostaco-

li. Il loro impegno e le strategie attuate potrebbero ispirare 
altre organizzazioni a fare lo stesso, contribuendo così a 
creare un turismo più inclusivo e una società più equa e 
sensibile alle esigenze di tutti i suoi membri.
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PREMESSA

Da alcuni anni a questa parte quello sui cambiamenti 
climatici è uno degli argomenti più dibattuti nei vertici 
internazionali tra capi di stato e di governo, tra meteo-
rologi, economisti, geografi, sociologi, studiosi di varie 
discipline, oltre che da movimenti di ecologisti che si 
battono per difendere l’ambiente e denunciano i peri-
coli per la vita umana e per la stessa sopravvivenza del 
nostro pianeta, causati da un insensato e suicida uso di 
fonti energetiche fossili altamente inquinanti in nome di 
un insostenibile sviluppo economico.
Purtroppo in questi incontri, dibattiti e analisi, per lo 
meno nel nostro Paese il convitato di pietra è il turismo, 
pur essendo il settore economico che, insieme all’agri-
coltura, corre i maggiori pericoli di sopravvivenza cau-
sati dagli sconvolgimenti di varia natura conseguenti ai 
cambiamenti climatici.
Lo scopo di questo saggio è quello di sistematizzare 
alcune questioni citando fonti, studi, convenzioni, pro-
tocolli, leggi che riguardano il tema dei cambiamenti 
climatici e degli impatti e diseconomie che questi pro-
vocano ora, ma soprattutto provocheranno in un futuro 
ormai prossimo all’ambiente naturale, alle risorse prima-
rie e di conseguenza anche al nostro sistema-turismo 
se non si adottano drastiche misure di riduzione dell’uso 
di energie fossili per le attività umane e in primis per 
l’industria e i trasporti, cui ormai quasi unanimemente 
si attribuisce una grande responsabilità nel determinare 
tali impatti.

1. IL CAMBIAMENTO CLIMATICO E I SUOI DATI A 
LIVELLO GLOBALE

Secondo l’ONU1 il cambiamento climatico è “un cam-
biamento del clima, attribuibile direttamente o indiret-
tamente all’attività umana, che altera la composizione 
dell’atmosfera globale e che si aggiunge alla variabilità 
climatica naturale osservata nel corso di periodi di tempo 
confrontabili”.

1. United Nations Framework Convention On Climate Change, 1992

Il clima terrestre ha infatti subito continue variazioni nel 
corso delle diverse ere geologiche attribuibili sia a forze 
e fenomeni esterni sia a instabilità interne del sistema. 
Le cause esterne comprendono sia fattori di natura 
astronomica, come le variazioni dell’intensità della ra-
diazione solare o dei parametri orbitali della Terra, sia di 
natura terrestre, come le modifiche della composizione 
e della struttura dell’atmosfera dovuta a cause natura-
li, come ad esempio le eruzioni vulcaniche, le attività 
dell’uomo che possono interferire con il sistema clima-
tico attraverso rilascio di calore, le variazioni nell’albedo.
Secondo Copernicus2 (2023) la temperatura media an-
nuale globale al suolo nel 2022 è stata di 0.3°C superiore 
al periodo di riferimento compreso tra il 1991 e il 2020, 
che equivale a circa 1.2°C in più rispetto al periodo com-
preso tra il 1850 e il 1900 (v. Fig. 1).
Grande è stata la perdita sostanziale di massa di ghiac-
cio dalla metà del XIX secolo nei ghiacciai monitorati 
in particolare: a livello globale dal 1957 è stata osser-
vata una riduzione media di poco più di 30 metri dello 
spessore del ghiaccio, mentre i ghiacciai in Europa dal 
1997 hanno perso 9 metri di ghiaccio nella Scandinavia 
settentrionale e addirittura 30 metri nelle Alpi. Tuttavia, 
avverte Copernicus, per la maggior parte del XX secolo, 
il tasso di perdita di massa è stato inferiore e sono stati 
osservati periodi intermittenti di guadagno di massa sia 
su scala regionale sia su scala decennale.
La perdita netta globale di massa glaciale contribui-
sce all’innalzamento del livello del mare, mentre lo scio-
glimento stagionale di ghiaccio e neve contribuisce al 
deflusso: tra il 1993 e il 2021 il livello medio globale del 
mare è aumentato di 3,2 ± 0,4 mm/anno, equivalente a un 
aumento totale di circa 9 cm: circa il 30% di questo au-
mento può essere attribuito all’espansione termica degli 
oceani, mentre il restante 70% è in gran parte dovuto 

2. Copernicus è il programma di osservazione della Terra dell’Unione 
Europea, che monitora il nostro pianeta e il suo ambiente. Offre servizi 
di informazione basati sull’osservazione satellitare della Terra e dati in 
situ (non spaziali).È coordinato e gestito dalla Commissione europea 
ed è attuato in collaborazione con gli Stati membri e l’Agenzia spaziale 
europea (ESA). https://www.copernicus.eu/it/

Un mondo diverso è possibile, ma non possiamo 
aspettarci che lo immaginino politici, scienziati e 
tecnocrati. Questo è il lavoro di artisti e scrittori. 

E di voi giovani! 
Amitav Gosh

GAVINO MARESU CAMBIAMENTI CLIMATICI:  
QUALE FUTURO  
PER IL TURISMO ITALIANO?
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allo scioglimento dei ghiacciai terrestri e dell’Antartide 
e delle calotte glaciali della Groenlandia.
Gli sconvolgimenti del clima che stanno interessando 
il nostro pianeta stanno anche determinando un tragi-
co movimento migratorio: secondo l’UNHCR (2023) nel 
2022 dei 108 milioni di profughi nel mondo che hanno ab-
bandonato i loro Paesi, l’80% lo hanno fatto a causa delle 
emergenze climatiche che hanno investito in particolare 
i Paesi del Sahel, del Corno d’Africa, il Mozambico, il Sud 
Sudan, il Camerun, l’Afganistan, il Pakistan, il Bangladesh.

1.1 Per l’Italia nello scorso decennio il cambiamento 
climatico non esisteva
Era il 1° aprile del 2009, come si può desumere dal ver-
bale della 186a seduta pomeridiana 1-00107 (testo 3), del 
Senato della Repubblica Italiana, quando fu approvata 
una mozione negazionista sul cambiamento climatico 
a firma, tra i senatori più noti, di Dell’Utri, D’Alì, Malan, 
Nania e Poli Bortone, oltre che dell’attuale Ministro 
dell’Istruzione e del Merito Giuseppe Valditara. Eppure 
già nel 2007 era stato pubblicato uno studio di Roberto 
Roson (2007) in cui si valutavano gli impatti che i cam-
biamenti avrebbero provocato a carico dell’agricoltu-
ra, del turismo, della salute umana, della disponibilità 
d’acqua, della domanda energetica, con conseguente 
innalzamento del livello dei mari, oltre a fenomeni di 
desertificazione.

È stato inoltre ignorato un altro studio a cura dell’APAT e 
del CMCC (Centro Euro Mediterraneo per i Cambiamenti 
Climatici) (2007) dedicato alle Alpi e agli impatti che nei 
territori alpini avrebbero subito sia le attività socio-e-
conomiche come il turismo e l’agricoltura, sia le risorse 
naturali come le biodiversità e le foreste a causa dell’au-
mento degli eventi naturali estremi come frane, alluvioni 
e il conseguente dissesto idrogeologico. Per contenere 
gli effetti di questi eventi, lo studio suggeriva l’adozio-
ne di strategie e interventi di contrasto e mitigazione a 
breve, medio e lungo periodo.
Già da tempo l’IPCC (Intergovernmental Panel on Climate 
Change) oltre a migliaia di scienziati, premi Nobel e cen-
tri di ricerca indipendenti denunciavano comunque la 
responsabilità delle attività umane sui cambiamenti cli-
matici e sottolineavano l’urgenza di contenere il fenome-
no del riscaldamento globale entro i 2 gradi centigradi 
nei prossimi anni per non provocare reazioni irreversibili. 
Questa è l’opinione riconosciuta a livello globale oltre a 
essere la posizione ufficiale dell’Unione Europea, for-
matasi in base a decine di studi delle più prestigiose 
Università e Istituti sparsi in tutto il mondo.
Ora invece sono cronaca quotidiana le notizie dei disastri 
(inondazioni, siccità, mareggiate, frane, alluvioni, ondate 
di calore, ecc.) provocati a causa dei cambiamenti cli-
matici, non solo in Europa in generale ma anche in tutte 
le regioni italiane.

Figura 1. Temperatura annuale media globale al suolo tra il 1991 e il 2020 e Incremento rispetto al livello di 
riferimento tra il 1850 e il 1900

Fonte: Copernicus
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2. LE COP (CONFERENCE OF THE PARTIES) SUL 
CLIMA DELL’ONU

Nel frattempo, a partire dal 1995 a Berlino, si tenevano 
le COP dell’ONU che sostenevano le responsabilità delle 
attività umane nei cambiamenti climatici, denunciate 
in tutte le 27 edizioni, l’ultima delle quali si è svolta a 
Sharm el-Sheikh il 7/8 novembre 2022 sulle cause dei 
cambiamenti climatici e sugli impatti negativi che que-
sti provocano ai danni dell’ecosistema globale e delle 
attività economiche.
Nella terza COP sul clima tenutasi nel 1997 a Kyoto fu 
steso il primo trattato internazionale sul clima che pre-
vedeva un impegno giuridicamente vincolante da parte 
dei Paesi sviluppati a diminuire le proprie emissioni di 
gas serra del 5% entro il 2012 rispetto ai livelli del 1990. 
Il protocollo di Kyoto però ottenne le firme necessarie 
dei paesi sviluppati per entrare in vigore solo nel 2005.
Fu la COP21 tenutasi a Parigi nel 2015 a rappresentare 
una decisa svolta nell’affrontare il tema delle cause dei 
cambiamenti climatici: in quella sede fu firmato l’Accor-
do di Parigi che prevede l’impegno, da parte di tutti gli 
Stati, di mantenere l’aumento totale della temperatura 
al di sotto dei 2°C, e possibilmente entro 1.5°C. Per ar-
rivare a questo obiettivo i Paesi firmatari si impegna-
vano a ridurre drasticamente le proprie emissioni nei 
prossimi anni per arrivare, nel 2050, a zero emissioni 
nette. Ogni Paese si impegnava inoltre ad adottare un 
piano da aggiornare e ripresentare ogni cinque anni 
denominato “Nationally Determined Contribution (NDC)” 
dove si delinea in modo chiaro la strategia che si inten-
de adottare per ridurre le emissioni che impattano sui 
cambiamenti climatici.
La COP26 tenutasi a Glasgow nel 2021 ha invece fatto 
emergere in modo vistoso i contrasti tra i grandi paesi 
industrializzati e i paesi del terzo mondo circa le strate-
gie da adottare per abbattere le emissioni ed evitare di 
superare la soglia critica di 1,5 gradi nella temperatura 
atmosferica media rispetto al 1990. Cina, India, Russia 
e Indonesia si sono infatti sottratte agli impegni della 
Conferenza di Parigi e hanno rimandato decisioni vinco-
lanti per evitare il rallentamento delle proprie economie, 
mentre i governi dei piccoli Paesi soprattutto insulari 
hanno implorato la comunità internazionale ad accele-
rare i tempi nella riduzione delle emissioni di gas serra 
per evitare l’innalzamento del livello dei mari, che cancel-
lerebbe per sempre molte isole e vasti territori costieri, 
dove si concentrano tra l’altro intensi flussi turistici.

3. RAPPORTI, STUDI E ANALISI SUI CAMBIAMENTI 
CLIMATICI E SUI LORO IMPATTI

Nell’ultimo decennio c’è stato un fiorire di analisi e di stu-
di sugli impatti che i cambiamenti climatici provoche-
ranno nell’ecosistema e di conseguenza nel turismo. Tra 
tutti questi studi si segnalano in particolare i seguenti:

3.1 UNWTO/UNEP, Climate Change and Tourism. 
Responding to Global Challenges
Già nel 2008 l’Organizzazione Mondiale del Turismo 
(UNWTO 2008) e l’UNEP (United Nations Environment 
Programme) avevano messo in allarme il mondo del turi-
smo sui rischi che esso correva a causa dei cambiamenti 
climatici: vi si parlava infatti di nuove realtà a livello glo-
bale, di impatti e adattamenti delle destinazioni turisti-
che, di impatti sui vari segmenti di domanda turistica, 
di trend delle emissioni globali da turismo, di politiche 
e di misure di mitigazione in generale e in particolare 
di strategie di adattamento e mitigazione nel turismo.

3.2 Rapporto OCSE (2012)
Si avvertivano i Governi sulla necessità di agire subito e 
in modo olistico perché altrimenti il degrado e l’erosione 
delle risorse naturali continueranno fino al 2050, con il 
rischio che i cambiamenti climatici divengano irreversi-
bili e mettano a repentaglio anche la crescita del tenore 
di vita delle popolazioni, in atto ormai da due secoli, a 
causa del verificarsi di eventi estremi. In particolare:
 ‐ il cambiamento climatico diverrebbe irreversibile, per-

ché l’aumento del 50% delle emissioni di CO2 legate all’e-
nergia, porterebbe al superamento della soglia dei 2°C di 
riscaldamento globale. Tutto ciò modificherà i regimi di 
precipitazione, accelererà lo scioglimento dei ghiacciai 
e del permafrost, condurrà a un innalzamento del livello 
del mare e peggiorerà l’intensità e la frequenza di eventi 
climatici estremi, contribuendo a ostacolare la capacità 
di adattamento delle persone e degli ecosistemi;

 ‐ la diminuzione e la perdita di biodiversità continue-
ranno ad aumentare, la superficie delle foreste prima-
rie potrebbe diminuire del 13%, mentre le pressioni 
sull’ambiente e le conseguenti perdite di biodiversità 
comporteranno cambiamenti nell’uso del suolo come 
l’agricoltura, l’espansione della silvicoltura commer-
ciale, lo sviluppo delle infrastrutture, lo sconfinamen-
to delle attività umane e la frammentazione degli ha-
bitat naturali, nonché l’inquinamento e i cambiamenti 
climatici, a causa dei quali è già scomparso circa un 
terzo della biodiversità degli ecosistemi di acqua 
dolce e si prevede un’ulteriore perdita entro il 2050;

 ‐ la disponibilità di acqua dolce sarà ancora messa a 
dura prova, con l’aumento di oltre il 40% della popo-
lazione mondiale: secondo le proiezioni, la domanda 
globale di acqua dovrebbe aumentare di circa il 55%, 
a causa della crescente domanda del settore manifat-
turiero (+400%), della generazione termica di elettri-
cità (+140%) e dell’uso domestico (+130%). Di fronte 
al cumulo di tali domande concorrenti, le proiezioni 
dello Scenario di riferimento lasciano poche possibi-
lità di aumentare le acque irrigue. I flussi ambientali 
saranno contesi e gli ecosistemi saranno minacciati. 
L’esaurimento delle falde acquifere potrebbe diventa-
re la più grande minaccia per l’agricoltura e per l’ap-
provvigionamento di acqua urbana in molte regioni.
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3.3 Rapporto IPCC (2013)
Vi si legge tra le altre cose, che “Il riscaldamento del si-
stema climatico è inequivocabile e, a partire dagli anni 
‘50, molti dei cambiamenti osservati sono senza prece-
denti su scale temporali che variano da decenni a millenni. 
L’atmosfera e gli oceani si sono riscaldati, le quantità di 
neve e ghiaccio si sono ridotte, il livello del mare si è al-
zato, e le concentrazioni di gas serra sono aumentate”.

3.4 Rapporto Università di Cambridge (2014)
Questo studio analizza i risultati del Fifth Assessment 
Reportdell’IPCC (AR5 IPCC) e ne trae allarmanti conclusio-
ni. L’aumento del livello del mare minaccerà le infrastrut-
ture e le attrazioni naturali del turismo costiero, mentre 
l’aumento delle temperature ridurrà la stagione degli sport 
invernali e minaccerà la sopravvivenza di alcune stazioni 
sciistiche. Eventuali opzioni di adattamento ai cambia-
menti climatici offriranno solo soluzioni temporanee e a 
breve termine ma con costi proibitivi: “le località a rischio 
possono investire in infrastrutture più resilienti. – si legge 
nel Rapporto - Tuttavia,negli scenari che vedono emissioni 
elevate e temperature più elevate, esistono interrogativi 
sul fatto che l’adattamento sia possibile per tutti”. Saranno 
quindi possibili cambiamenti anche nei comportamenti 
della domanda turistica che, secondo gli studiosi “sono in 
grado di creare opportunità sia a livello di destinazione che 
di business”. Tra queste destinazioni ci sarebbero l’Alaska 
o il nord dell’Europa, che con primavere e estati più miti e 
lunghe attirerebbero più visitatori.

3.5 Rapporto IPCC (2018)
Vi si legge che “Si stima che le attività umane abbiano 
causato un riscaldamento globale di circa 1,0°C rispetto 
ai livelli preindustriali, con un intervallo probabile tra 0,8 
e 1,2°C. È probabile che il riscaldamento globale raggiun-
gerà 1,5°C tra il 2030 e il 2052 se continuerà ad aumentare 
al tasso attuale”.

3.6 Rapporto IPCC (2022)
Si analizzano gli impatti dei cambiamenti climatici su 
ecosistemi, società, infrastrutture, settori produttivi, 
culture, città e insediamenti, valutandone vulnerabilità 
e rischi futuri. In particolare in uno studio pubblicato 
a cura del Centro Euro Mediterraneo sui Cambiamenti 
Climatici (CMCC 2022) si focalizza l’attenzione sugli im-
patti e sui rischi per l’Europa, evidenziando le seguenti 
quattro categorie di rischio a seconda del livello di innal-
zamento della temperatura di 1,5°C o di 2°C di aumento:
 ‐ Rischi delle ondate di calore su popolazioni e ecosiste-

mi. Il riscaldamento ridurrà gli attuali habitat terrestri 
e marini e cambierà la loro composizione, per cui oc-
correranno misure di adattamento allo stress termico 
della popolazione, oltre a interventi su edifici e spazi 
urbani per il contenimento dei rischi da ondate di ca-
lore, specie nell’Europa meridionale, dove il rischio è 
maggiore rispetto alle aree situate più a nord.

 ‐ Rischi per le produzioni agricole. A causa dell’alter-
narsi e del combinarsi tra caldo e siccità, nel XXI se-
colo si prevedono forti perdite di produzioni agricole 
nella maggior parte delle aree agricole europee, che 
non potranno essere però compensate dagli incre-
menti di produzione previsti per le aree dell’Europa 
settentrionale.

 ‐ Rischi di scarsità di risorse idriche. Nelle regioni 
dell’Europa meridionale già oggi la domanda di risorse 
idriche eccede le disponibilità, per cui le strategie di 
adattamento che riducono il fabbisogno idrico de-
vono essere combinate con la diversificazione delle 
sorgenti e le modifiche dell’uso del territorio.

 ‐ Rischi da maggiore frequenza e intensità di inonda-
zioni. A causa dei cambiamenti nelle precipitazioni 
e dell’innalzamento del livello del mare, i rischi per le 
persone e le infrastrutture derivanti dalle inondazio-
ni costiere, fluviali e pluviali aumenteranno in molte 
regioni d’Europa.

4. IMPATTI E RISCHI DA CAMBIAMENTI CLIMATICI 
NELLA REGIONE MEDITERRANEA

Un’attenzione particolare è riservata infatti anche 
alla Regione Mediterranea che, secondo il suddetto 
Rapporto IPCC (2022), si è riscaldata e continuerà 
a riscaldarsi maggiormente rispetto alla media glo-
bale. Tale riscaldamento riguarda sia l’ambiente 
terrestre sia quello marino, con aumento delle tem-
perature medie e delle ondate di calore, per cui la 
regione diventerà più arida per l’effetto combinato 
tra la diminuzione delle precipitazioni e l’aumento 
dell’evapotraspirazione.
Ci sarà di conseguenza una popolazione urbana nume-
rosa e in crescita, esposta alle ondate di calore e con 
accesso limitato all’aria condizionata; una grave e cre-
scente carenza idrica, già sperimentata oggi da paesi del 
Nord Africa e del Medio Oriente; una crescente domanda 
di acqua da parte dell’agricoltura per l’irrigazione; una 
perdita di ecosistemi marini, di ecosistemi nelle zone 
umide, nei fiumi e anche nelle zone montane, molti dei 
quali sono già messi in pericolo da pratiche non soste-
nibili (es. pesca eccessiva, cambiamento dell’uso del 
suolo).
Per quanto riguarda specificamente il Mediterraneo, il 
suo livello è aumentato di 1,4 mm l’anno nel corso del 
XX secolo, e aumenterà progressivamente e irreversi-
bilmente su scale plurisecolari, seguendo l’aumento del 
valore medio globale; l’incremento continuerà in futuro 
a un tasso simile alla media globale, raggiungendo va-
lori potenzialmente prossimi al metro nel 2100 in caso 
di un alto livello di emissioni. L’innalzamento del livello 
del mare ha già un impatto sulle coste con aumento dei 
rischi di inondazioni costiere, erosione e salinizzazione. 
Le coste sabbiose strette sono a rischio di scomparsa 
con gravi danni per gli ecosistemi costieri e per il turi-
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smo, la cui economia rischia di risentire dell’aumento 
del caldo ma anche delle conseguenze delle politiche 
internazionali di riduzione delle emissioni sui viaggi aerei 
e da crociera.
Per mitigare gli effetti negativi conseguenti all’innalza-
mento del livello del mare e adattare i territori alle nuo-
ve future situazioni, oltre all’arretramento della linea di 
costa esistono opere ingegneristiche e sistemi “soft/
ecosistemici”, come vengono definiti nel “Rapporto IPCC 
2022”. Tuttavia nonostante la loro efficienza, le opere 
ingegneristiche avrebbero effetti negativi sugli ecosi-
stemi, sull’attrattività turistica delle coste e sui costi 
economico-finanziari, che le rendono vantaggiose solo 
per zone densamente popolate. I sistemi “soft/ecosi-
stemici” sarebbero inoltre limitati dalla competizione 
con altre attività nell’uso del territorio, e comunque, 
avverte il Rapporto, la pianificazione in molti paesi del 
Mediterraneo non sembra ancora tenere nella giusta 
considerazione la possibilità che si verifichino effetti-
vamente marcati aumenti del livello del mare.

Nella figura 2 viene riportato un quadro di sintesi dei 
principali impatti e sulle conseguenze a carico dei vari 
settori socioeconomici e degli ecosistemi terrestri e 
marini.

4.1 Impatti e rischi dai cambiamenti climatici in 
Italia
Le alluvioni che hanno devastato la Romagna nel maggio 
del 2023 costituiscono la prova incontestabile degli im-
patti che i cambiamenti climatici stanno determinando 
a carico non solo dell’ambiente naturale ma anche del 
sistema socioeconomico e infrastrutturale del nostro 
Paese, con conseguenze devastanti anche sul siste-
ma-turismo, che da tutti questi settori attinge le risorse 
necessarie per allestire la sua offerta di beni e servizi. 
Tutti questi impatti e rischi sono evidenziati in un rap-
porto del Centro Euro-Mediterraneo sui Cambiamenti 
Climatici (CMCC 2020), desunti dall’analisi di studi ed 
elaborazioni di diversi Istituti di ricerca internazionali e 
nazionali come l’ISPRA (2021).

Figura 2. Quadro sinottico dei principali impatti e delle possibili conseguenze sui territori, sui sistemi 
socioeconomici e sugli ecosistemi terrestri e marini dei cambiamenti climatici

Fonte: ISPRA
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4.1.1 Rischi per l’ambiente urbano
Le aree urbane sono quelle che subiscono gli impatti 
più devastanti dei cambiamenti climatici, sia perché 
vi risiede oltre il 56% della popolazione italiana, sia 
perché vi si erogano i più importanti servizi sociali 
e culturali. A questa accentuata vulnerabilità si ag-

giunge il fatto che le città sono anche tra i principali 
responsabili delle emissioni di gas serra (CO2, CH4) 
ma anche di sostanze quali SO2, NO2, CO, benzene 
(C6H6), particolato fine (PM10 e PM2.5) e ozono tro-
posferico (O3) che compromettono la qualità dell’aria 
(IPCC, 2013).

Figura 3. Mappa del dissesto idrogeologico in Italia 2021

Fonte: Trigila A., et al. (2021). Dissesto idrogeologico in Italia: pericolosità e indicatori di rischio
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Questi composti non solo derivano dall’immissione diretta 
per traffico veicolare, attività industriale e termoregola-
zione degli edifici, ma si formano anche in atmosfera, per 
cui esiste un forte legame di causa-effetto tra incremento 
di temperatura e inquinamento atmosferico, che rende le 
città più “calde” rispetto all’ambiente rurale circostante. 
Vi si registrano infatti temperature più elevate anche di 
5-10°C, che generano il fenomeno delle “isole di calore” 
caratterizzate da temperature notturne particolarmente 
elevate per effetto del rilascio differito del calore accu-
mulato durante il giorno da parte degli edifici.
Tutti questi fenomeni generano conseguenze gravi alla 
salute dei residenti e in particolare degli anziani e delle 
persone già affette da patologie cardiache o polmonari 
spesso non diagnosticate o con apparati respiratori non 
ancora completamente sviluppati come i bambini.

4.1.2 Il rischio idrogeologico
Agli impatti derivanti dalle alte temperature, nelle città 
si aggiungono quelli causati dalle intense precipitazioni: 
le esondazioni di corpi idrici superficiali in bacini idrici 
a monte delle aree urbane, e le inondazioni per una in-
sufficiente capacità dei sistemi di drenaggio di smaltire 
grandi quantità di acqua in poco tempo. Nella figura 3 
sono riportati i dati di sintesi dei danni causati nel 2021 
da frane e alluvioni alla popolazione, a tutti i settori eco-
nomico-produttivi e ai beni culturali.
Secondo Ciscar J.C.,et al. (2018) l’Italia è il Paese europeo 
più esposto economicamente al rischio delle alluvioni, 
e in base ad alcuni calcoli riferiti a uno scenario di au-
mento della temperatura media di 3°C al 2070, i costi 
diretti in termini di perdita di capitale infrastrutturale 
si aggirerebbero tra gli 1 e i 2,3 miliardi di euro l’anno nel 
periodo 2021-2050, e tra gli 1,5 e i 15,2 miliardi di euro 
annui nel periodo 2071-2100.
Secondo Trigila A., et al. (2021) infatti il 93,9% dei Comuni 
italiani (7.423) è a rischio alluvioni e/o erosione costiera, 
da attribuirsi in gran parte, secondo gli studi riportati 
nel Rapporto del CMCC, all’aumento di temperatura, con 
conseguente effetto sullo scioglimento della neve e del 
ghiaccio che interesserebbe quindi soprattutto l’area 
alpina e appenninica.
Inoltre il 4,7% di unità locali di imprese industriali e di servizi 
(incluse quindi anche quelle di servizi turistici) è posiziona-
to in aree a pericolosità/probabilità elevata di alluvioni per 
un totale di 225.874 unità, mentre la Liguria, l’Emilia-Roma-
gna e la Toscana sono le Regioni che hanno le percentuali 
superiori, rispetto alla media nazionale, di unità locali di 
imprese esposte a rischio di alluvioni (ISPRA 2021).

4.1.3 I rischi per il patrimonio culturale
Inestimabili e irreversibili inoltre, fino alla perdita totale, 
potrebbero essere i danni ai Beni Culturali (architettonici, 
archeologici e monumentali) causati da frane e alluvioni. Il 
nostro patrimonio culturale è oggi seriamente minacciato 
dagli effetti devastanti del cambiamento climatico.

“Inondazioni, forti tempeste, ondate di calore, precipi-
tazioni estreme, siccità e smottamenti colpiscono mo-
numenti, siti archeologici e città” – spiega Alessandra 
Bonazza, ricercatrice CNR-ISAC a margine di un con-
vegno organizzato a Roma nel giugno 20233 - La pre-
venzione è fondamentale e abbiamo nelle nostre mani la 
conoscenza che viene dalla modellistica climatica, i cui 
dati possono essere utilizzati, elaborati in modo specifico 
per fare delle valutazioni sulla quantificazione del degrado 
del nostro patrimonio culturale”.
Irreparabili sarebbero stati potenzialmente i danni per 
il patrimonio artistico della Regione Emilia Romagna 
se la Cooperativa agricola di 70 lavoratori braccianti 
“Cab Terra” non avesse consentito, su richiesta della 
Prefettura di Ravenna, l’allagamento dei suoi campi (200 
ettari) risparmiati dall’alluvione che nel maggio scorso 
ha devastato cttà e campagne della Romagna, per pre-
servarne la città e le sue chiese con gli splendidi mosaici 
bizantini tutelate dall’UNESCO: “Fate quello che dovete 
fare – ha risposto Fabrizio Galavotti, presidente della 
cooperativa - speriamo serva a qualcosa, ma Ravenna 
non deve finire sott’acqua!”4.

4.1.4 I rischi per l’agricoltura
Secondo Legambiente (2022) nel 2022 si sono verificati 
nel nostro Paese 310 eventi climatici estremi: il 55% in più 
rispetto al 2021, e oltre 1.500 dal 2010 al 2022 che hanno 
fatto perdere, secondo la Coldiretti5, oltre 14 miliardi di 
euro nel solo settore agricolo, tra cali di produzione e 
danni alle strutture e infrastrutture. Diversi sono infatti 
i fenomeni che influenzano i trend delle produzioni agri-
cole, sia vegetali sia animali, come la concentrazione in 
atmosfera di anidride carbonica, il riscaldamento globale, 
le evoluzioni delle precipitazioni e l’intensificazione dei 
fenomeni estremi, con gravi conseguenze sulla quantità e 
qualità delle produzioni alimentari, su cui si basa la filiera 
dell’enogastronomia che costituisce uno degli elementi 
più qualificanti e attrattivi della nostra offerta turistica.
A loro volta però le attività agricole sono responsabili di 
una quota di emissioni di gas serra per cui, come racco-
manda il Rapporto del CMCC, è necessario promuovere 
lo sviluppo di un’agricoltura sostenibile. La strategia 
europea “Farm to Fork” che gli Stati membri dell’U.E. 
dovranno seguire prevede entro il 2030 la riduzione del 
50% dell’uso dei pesticidi chimici e delle vendite totali di 
antimicrobici per gli animali d’allevamento e di antibio-
tici per l’acquacoltura, e la trasformazione del 25% dei 
terreni agricoli in aree destinate all’agricoltura biologica.

3. “Cambiamenti climatici e Beni Culturali”, Evento organizza-
to da: CNR e Istituti di Scienze del Patrimonio Culturale (ISPC) e di 
Scienze dell’Atmosfera e del Clima (ISAC). https://www.cnrweb.tv/
beni-culturali-e-cambiamenti-climatici-come-gestire-il-rischio/
4. https://www.ilrestodelcarlino.it/ravenna/cronaca/alluvione-coop- 
acqua-campi-ravenna-bhxpc4ff
5. https://www.coldiretti.it/ambiente-e-sviluppo-sostenibile/
clima-persi-14-mld-agricoltura-negli-ultimi-10-anni
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4.2 I rischi per l’ambiente marino e costiero
Secondo Ciscar J.C., et al.(2018) un terzo dei cittadini 
europei vive entro 50 km dalle coste; i cambiamenti 
climatici, determinando un aumento delle temperature 
superficiali e del livello del mare, possono quindi avere 
impatti devastanti in quelle zone, oltre che in mare aper-
to, causati dalle maree.
L’Italia è di certo uno dei Paese europei maggiormente 
esposti a questi rischi con i suoi 8.179 chilometri di litorali, 
che la collocano al terzo posto dopo la Grecia e la Gran 
Bretagna. Secondo Trigila A., et al. (2021) infatti in Italia 
nei comuni costieri risiede circa il 30% della popolazione, 
con una densità doppia rispetto alla media nazionale. Vi 
è quindi un’alta concentrazione di attività socio-econo-
miche marittime e terrestri come infrastrutture portuali, 
porti turistici, marine e stabilimenti balneari. In prossi-
mità della riva la percentuale di suolo consumato è tra 
le più elevate rispetto al resto del territorio: più del 50% 
del limite interno delle spiagge, che hanno una lunghezza 
complessiva di 3.316 km, è ormai artificiale, rappresentato 
per l’80% da tessuto urbano dei centri abitati e da nuclei 
di seconde case destinate al turismo balneare.
Il degrado che connota alcuni tratti di costa, sempre se-
condo lo studio citato, è dovuto a una molteplicità di fattori, 
tra cui i processi naturali come il moto ondoso, le maree, 
le correnti marine ecc., cui si aggiungono fattori e attività 

di natura antropica, come accennato in precedenza, che 
modificano le caratteristiche geomorfologiche dei litorali e 
ostacolano il naturale flusso dei sedimenti e di conseguen-
za, oltre a subirne gli impatti, interferiscono direttamente 
e indirettamente nelle dinamiche dei fenomeni meteo-
rologici sia terrestri, sia naturali costieri come le maree, 
le correnti litoranee e soprattutto le forti mareggiate e le 
tempeste marine che restringono o distruggono le spiagge.
Questi fenomeni modificano le caratteristiche e le con-
formazioni dei territori prospicienti il mare: tra il 2007e il 
2019 infatti il 37,6%, pari a 1.771 km del totale di 4.706 km 
di coste basse del nostro Paese, ha subito cambiamenti 
per erosione o avanzamento, con valori medi superiori 
o inferiori ai 5 metri (v. tabella 1). In particolare le coste 
basse maggiormente colpite risultano quelle delle re-
gioni del nord per il 53,5%, seguite da quelle del centro 
per il 50,6% e del sud con il 42,9%, mentre le coste più 
stabili risultano quelle delle due isole maggiori, Sicilia 
e Sardegna. Queste modifiche arrecano gravi danni alle 
strutture per il turismo balneare con relativi costi di 
ripristino degli stabilimenti balneari e di ripascimento 
degli arenili6, e a quelle per il diportismo nautico come 
i porti e gli approdi turistici.

6. La Regione Liguria per il 2023 ha destinato 2,4 milioni di euro per il 
ripascimento delle spiagge, la salvaguardia e la difesa degli arenili di 55 

Figura 4. Eventi meteo-idrogeologici estremi in Italia 2010 - 2022

Fonte: Legambiente, Osservatorio Città Clima 2022
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4.3 I rischi per l’ambiente alpino e appenninico
Secondo il Rapporto SNPA (2021) le proiezioni al 2100 
relative ai ghiacciai nelle Alpi europee in base a due 
diversi scenari, prevedono una riduzione di due terzi 
(63.2% ± 11,1%) del loro volume se si applica uno scena-
rio RCP (Representative Concentrations Pathways) con 
ipotesi di alti tassi di riduzione delle emissioni inquinanti 
nell’atmosfera, mentre con uno scenario di forte riscal-
damento (RCP8.5) i ghiacciai sono destinati in gran parte 
a scomparire (94.4% ± 4.4%) rispetto ai volumi attuali.
La riduzione dei ghiacciai nel versante italiano delle 
Alpi potrebbe addirittura essere più alta, data la posi-
zione geografica maggiormente esposta a un’elevata 
insolazione e all’influenza climatica di matrice africa-
na. Le dinamiche glaciali sono infatti significativamente 
correlate all’andamento delle variabili climatiche, con 
particolare riferimento alla temperatura e alle precipi-
tazioni nevose.
Il Rapporto infatti analizza l’evoluzione dal 1995 al 2019 
di 6 diversi corpi glaciali italiani, il cui bilancio cumulato 
mostra perdite che variano da un minimo di oltre 19 metri 
di acqua equivalente per il ghiacciaio del Basòdino al 
massimo di quasi 41 metri per il ghiacciaio di Caresèr, 
per una perdita di massa media annua pari a oltre un 
metro di acqua equivalente.
Il degrado del permafrost inoltre, essendo determinato 
dal progressivo aumento della profondità a cui arriva 
il fronte di scongelamento estivo, aumenta i volumi di 
substrato sottoposti a stress termici che interessa aree 
anche con elevate pendenze e di conseguenza le varia-
zioni delle caratteristiche dei geo-materiali, soprattutto 
contenenti ghiaccio, possono portare a deformazioni e 
instabilità di versante di dimensioni importanti.
La Banca d’Italia (2022) a sua volta, in una proiezione al 
2100 relativamente al turismo invernale, prevede che il 
calo della neve caduta in inverno possa essere tra il 30 e 
il 45 per cento, a causa di minore frequenza e intensità 
delle nevicate. Tale calo, che potrebbe essere ben più 
severo nelle località che si trovano più a bassa quota, 
implicherebbe in media una diminuzione del 7 per cento 
di passaggi negli impianti.
L’innevamento artificiale, secondo lo studio, non appa-
re in grado di per sé di sostenere la domanda turistica 
legata agli sport invernali, in base all’analisi dei risultati 
emersi circa la relazione tra variabili climatiche e per-
nottamenti mensili nelle strutture ricettive, sebbene in 
questo caso la relazione con le precipitazioni nevose 
sia meno forte. Allo stesso tempo le località alpine ca-
ratterizzate da una più ampia e varia offerta ricettiva e 
culturale ospitano un maggior numero di visitatori e a 
parità di condizioni climatiche, appaiono maggiormente 
in grado di attirare turisti non sciatori.

comuni costieri (https://www.regione.liguria.it/component/content/
article.html?id=14155&Itemid=8220)

5. PERDITE ECONOMICHE CAUSATE DAI 
CAMBIAMENTI CLIMATICI

Secondo uno studio dell’EEA (European Environment 
Agency) (2022) i pericoli legati al clima, come tempe-
rature estreme, forti precipitazioni e siccità, non solo 
rappresentano un rischio per la salute umana, ma pos-
sono portare a notevoli perdite economiche, per cui è 
necessario monitorare l’impatto di tali pericoli affinché 
vengano intraprese azioni adeguate per ridurre al mi-
nimo i danni.
Tra il 1980 e il 2020 i 32 paesi aderenti all’EEA hanno 
perso circa 446 miliardi di euro (valori 2020) a causa dei 
cosiddetti eventi climatici estremi, quali le temperature 
particolarmente elevate, le piogge torrenziali e la siccità, 
con una perdita media annuale di 11,1 miliardi di euro. In 
testa alla classifica delle perdite è la Germania con circa 
107 miliardi, seguita dall’Italia con 72,5 miliardi.
Nello stesso periodo gli eventi climatici estremi sareb-
bero stati circa 145.000, il 3% dei quali responsabili del 
60% delle perdite economiche.
A circa 8,8 miliardi di euro, secondo la Regione Emilia 
Romagna7 ammontano i danni causati dalla disastrosa 
alluvione che ha investito la Romagna nel maggio 2023, 
la metà dei quali (4,3 miliardi) riguarda fiumi, strade e 
infrastrutture pubbliche, mentre i privati hanno registra-
to perdite per 2,1 miliardi relativi a oltre 70.300 edifici. 
14.200 sono state invece le imprese che hanno subito 
danni per 1,2 miliardi, escluse le scorte e la perdita di 
fatturato conseguente all’alluvione. Tra i più colpiti c’è il 
comparto agricolo: sono circa 12 mila le piccole impre-
se che hanno subito danni per 1,1 miliardi per perdite di 
produzioni, di terreni e di animali e ripristini fondiari.

6. I NATIONALLY DETERMINED CONTRIBUTIONS 
(NDC)

I Nationally Determined Contributions (NDC) consisto-
no sostanzialmente in una sorta di promesse avanzate 
dai vari governi circa la riduzione delle emissioni di gas 
a effetto serra, raccolte dall’UNFCCC, la Convenzione 
quadro delle Nazioni Unite sui cambiamenti climatici 
che organizza le COP di cui si è parlato nel precedente 
paragrafo 2, in seguito agli Accordi di Parigi del 2015. 
Nel frattempo l’UNEP, il programma ambientale delle 
Nazioni Unite che opera dal 1972, ha calcolato che, sulla 
base degli NDC presentati a Parigi, la temperatura del 
pianeta dovrebbe aumentare entro il 2100 di 3,2 gradi, 
ipotizzando addirittura scenari ancora peggiori in se-
guito ad altre successive analisi.
Per questo l’UNFCCC ha chiesto ai governi di ripresen-
tare nuovi NDC entro il 31 dicembre del 2020, ma anche 
a quella data solo 70 nazioni avevano presentato i docu-

7. Fonte: https://www.regione.emilia-romagna.it/notizie/2023/
giugno/alluvione-tavolo-permanente-roma-15-giugno
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menti richiesti e tra esse non figuravano molti degli Stati 
tra i maggiori emettitori di gas a effetto serra come Stati 
Uniti, Cina, India, Russia e la stessa Italia, a dimostra-
zione del fatto che molti non hanno ancora preso piena 
coscienza circa la gravità potenzialmente devastante 
dei cambiamenti climatici.

7. LA DICHIARAZIONE DI GLASGOW SUL TURISMO 
DEL 2021

È forse proprio in riferimento a questo colpevole atteg-
giamento che circa 300 organismi internazionali di rap-
presentanza del turismo sostenibile hanno approfittato 
della Conferenza di Glasgow per sottoscrivere l’impegno 
a ridurre del 50% le emissioni generate dal comparto del 
turismo entro il 2030 attraverso azioni coordinate per 
raggiungere l’obiettivo 12 dell’Agenda 2030: consolida-
re modelli per la produzione e il consumo sostenibili. È 
nato così il network “One Planet”, un consorzio formato 
da molti rappresentanti di diversi settori economici, in 
modo particolare agricoltura, turismo, edilizia, cui si 
è affiancato un movimento d’opinione e di pressione, 
composto da politici, manager, studiosi, attivisti di orga-
nizzazioni non governative, con l’obiettivo di raggiungere 
entro il 2050 la “Net Zero” ossia, secondo l’ONU, la ridu-
zione delle emissioni di gas-serra il più vicino possibile 
allo zero con il riassorbimento delle emissioni rimanenti 
da parte dell’atmosfera, degli oceani e delle foreste.
Con la Dichiarazione di Glasgow, gli operatori turistici 
riconoscono i gravi rischi per l’ambiente causati dal mo-
vimento turistico e segnatamente dai mezzi di trasporto 
a livello planetario, che secondo i dati consolidati del 
2016 dell’UNWTO, produce circa il 5% delle emissioni 
globali, ma se continuerà l’attuale tasso di crescita del 
movimento turistico, nonostante lo stop avvenuto nel 
biennio della pandemia, senza l’adozione di provvedi-
menti in difesa dell’ambiente potrebbe verificarsi una 
crescita delle emissioni di un ulteriore 25% entro il 2030.
Lo sviluppo del movimento turistico in sostanza non è 
solo corresponsabile del cambiamento climatico, ma 
produce a sua volta forti diseconomie a carico di se 
stesso in quanto deteriora la “materia prima” dei prodotti 
turistici costituita dal patrimonio naturale, ambiente e 
antropico, oltre che a carico dei settori produttivi prima-
ri come l’agricoltura, da cui il turismo attinge le risorse 
indispensabili per il suo stesso sviluppo.
Per raggiungere i loro obiettivi i firmatari della 
Dichiarazione hanno assunto i seguenti impegni:
 ‐ Misurare: fornire al settore turistico dati certificati 

riconosciuti dalla Convenzione quadro delle Nazioni 
Unite sui cambiamenti climatici per valutare gli im-
patti ambientali.

 ‐ Decarbonizzare: fissare e rispettare impegni concre-
ti, allineati con gli obiettivi posti a livello internazio-
nale, per ridurre le emissioni di carbonio nel settore 
turistico.

 ‐ Rigenerare: ripristinare e proteggere gli ecosistemi, 
oltre a salvaguardare la biodiversità, la sicurezza ali-
mentare e l’approvvigionamento idrico.

 ‐ Collaborare: condividere le informazioni sui rischi per 
l’ambiente e sulle soluzioni più opportune, coinvol-
gendo tutte le parti interessate e gli utenti.

 ‐ Finanziare: garantire che le risorse e le capacità orga-
nizzative siano sufficienti per raggiungere gli obiettivi 
stabiliti nei piani per il clima; finanziare la formazione, 
la ricerca attraverso politiche e strumenti fiscali per 
accelerare la transizione. Gli enti firmatari, inoltre, 
si sono impegnati entro 12 mesi a rendere pubblici i 
piani per abbattere le emissioni.

8. GLI IMPATTI DEI CAMBIAMENTI CLIMATICI SULLA 
DOMANDA TURISTICA EUROPEA

Un recentissimo studio pubblicato a cura del Joint 
Reserch Centre dell’Unione Europea (Matei, N.A., et al. 
2023) illustra l’impatto che i cambiamenti climatici de-
termineranno a carico della domanda turistica in Europa 
in base a vari livelli di riscaldamento globale: i fattori cli-
matici e ambientali infatti condizionano e influenzano le 
scelte sia delle destinazioni sia delle tipologie di offerta 
turistica e dei segmenti di riferimento.
Risalgono a due decenni fa gli appelli che vari studiosi 
ed esperti, citati nello studio, hanno lanciato affinché si 
sviluppi ulteriormente la letteratura scientifica che ana-
lizza la relazione tra turismo e clima, perché: “Gli ultimi 
tre decenni di ricerche – si legge nello studio - non sono 
riusciti a preparare il settore per la transizione net-zero e 
ai disastri causati dal clima, che trasformeranno il turismo 
nell’orizzonte temporale del 2050”.
Contestualmente a quello dell’Unione Europea, anche 
l’Organizzazione Mondiale del Turismo ha pubblicato 
uno studio (UNWTO 2023) in cui fornisce una panora-
mica delle metodologie e degli strumenti attualmente 
disponibili per misurare le emissioni di gas a effetto 
serra, delineando e suggerendo nel contempo le azioni 
da intraprendere da parte degli operatori del turismo, 
supportandoli nella misurazione delle proprie emissioni 
e nell’attuazione degli impegni assunti dal settore con la 
Dichiarazione di Glasgow del 2021 sull’azione per il clima 
nel Turismo: la misurazione infatti è il primo passo del 
percorso che i firmatari si erano impegnati a percorrere.

8.1 Il Tourism Climate Index (TCI)
Lo studio del Joint Reserch Centre dell’Unione Europea 
(Matei, N.A., et al. 2023) parte da un’analisi storica che 
stima la relazione statistica tra il numero dei pernotta-
menti (dati storici 2000/2919 di EUROSTAT) relativi a 269 
regioni europee e considera come variabili esplicative 
quelle di carattere econometrico (effetti sui prezzi e sul 
reddito), le caratteristiche stagionali, spaziali e geogra-
fiche invarianti nel tempo e il “Tourism Climate Index - 
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Sono state prese in considerazione cinque tipologie di 
zone geografiche: 1) Zone costiere fino a una distanza di 
10 km in linea d’aria dalla linea di costa; 2) Aree montane 
e naturali al di sopra di 800 metri di altitudine; 3) Città (in 
totale 683 centri urbani); 4) Montagne innevate (locali-
tà oltre gli 800 metri con copertura nevosa per almeno 
60 giorni consecutivi); 5) Aree rurali non appartenenti a 
nessuna delle quattro precedenti categoria. Tale classi-
ficazione è stata definita considerando come parametro 
anche la prevalenza della funzione turistica nelle diverse 

Figura 5. Panoramica delle previsioni in termini percentuali dell’evoluzione della domanda turistica nelle varie 
regioni europee in base ai diversi scenari di riscaldamento globale rispetto al 2019

Fonte: JRC analysis. I valori espressi si riferiscono a uno scenario ad alta emissione (RCP8.5) di gas serra

TCI”8 (o “Indice di Idoneità Climatica per il Turismo”) che 
è diventato dagli anni ’80 del secolo scorso il metodo 
di analisi più utilizzato dagli studiosi per descrivere il 
grado di attrattività da un punto di vista climatico delle 
destinazioni turistiche.

8. Il “Tourism Climate Index (TCI)” consiste in un indice composito che 
integra sette variabili climatiche rilevanti per il turismo e cinque sot-
toindici che descrivono il comfort termico diurno e quello giornaliero, 
le precipitazioni, le ore di soleggiamento e la velocità del vento: tutti i 
sottoindici possono raggiungere un valore massimo di 10.
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aree geografiche. Di conseguenza per ciascuna delle 
269 regioni europee sono stati considerati i seguen-
ti segmenti di turismo: “Urbano”, “Costiero”, “Natura”, 
“Montagna innevata”, “Rurale” e “Misto”.
I risultati del modello di dati mensili degli ultimi 20 anni 
considerati nei panel relativi alle suddette regioni mo-
strano che tutti i determinanti hanno un’influenza sta-
tisticamente significativa nella spiegazione dei trend 
della domanda turistica, a eccezione del termine di in-
terazione tra il TCI e il segmento “Urbano”.
Nello studio si stima che un livello di comfort climatico 
più elevato abbia un effetto positivo sull’evoluzione men-
sile dei flussi turistici (coefficiente = 0,569); tale impatto 
varia però a seconda del segmento turistico considera-
to. Si è infatti scoperto che un aumento dell’1% del TCI 
determina un incremento medio dello 0,57% dei pernot-

tamenti mensili, percentuale che però varia a seconda 
dello specifico segmento preso in considerazione; per 
le regioni costiere infatti l’incremento risulta molto più 
elevato: l’1,2%. I risultati dell’analisi rivelano anche varia-
zioni significative nella risposta della domanda turistica 
nelle diverse stagioni: i flussi aumentano del 70% tra la 
stagione più fredda e quella più calda.

8.2 Previsioni dei trend della domanda turistica in 
base ai vari livelli di riscaldamento globale
Nella seconda parte dello studio vengono simulate le 
proiezioni regionali preliminari dei pernottamenti sia in 
base agli obiettivi definiti dall’Accordo di Parigi del 2015 
nell’ambito della COP 21, che prevedevano due livelli di 
riscaldamento globale (1,5°C e 2°C), sia in un’ipotesi di 
due livelli più elevati (3°C e 4°C), Queste proiezioni sono 

Tabella  2.Previsione dell’evoluzione della domanda turistica, in termini percentuali nelle varie nazioni europee 
rispetto al 2019, per diversi scenari di riscaldamento globale

+ 1.5 °C + 2 °C + 3 °C + 4 °C

AT 0.13% 0 30% 0.88% 1.35%

BE 0.38% 0 82% 2.07% 2.93%

BG -0.28% -0.11% -0.48% -1.74%

CV -1 86% -2.69% -532% -828%

CZ 0.39% 0 74% 1.77% 2.49%

DE 0.94% 1.48% 3.03% 3 91%

DK 1.49% 2 48% 5.27% 6 83%

EE 1.19% 1 92% 3.78% 4.93%

EL -091% -1.51% -407% -7 26%

ES -0.31% -0.41% -1.60% -3.14%

FI 1.49% 2.36% 4.66% 6 23%

FR 0.01% 0 53% 1.41% 1.57%

HR 0.05% 0 53% 1.08% 0.58%

HU -0.05% 0 09% 0.28% 0.22%

E 1.34% 2 25% 6.15% 9.05%

n 0.03% 0 06% -0 54% -1.69%

LT 2.13% 3 24% 5.99% 7.75%

LU 0.31% 0 67% 1 68% 2 31%

LV 1.05% 1.71% 3.40% 4.50%

NL 0.75% 1.35% 3.16% 4 33%

PL 0.72% 1.29% 2.81% 3.87%

PT -0.50% -0.54% -1.49% -3.31%

RO -0.34% -0.11% 0.03% -0.40%

SE 1.27% 2 16% 4.58% 6.25%

SI -0.01% 038% 1.26% 1.00%

SK 0.11% 0 39% 1.27% 1.94%

UK 1 16% 2 10% 5.22% 7 51%

EU 0.35% 0.71% 1.45% 1.58%

Fonte: JRC analysis. I valori percentuali di variazione si riferiscono a uno scenario ad alta emissione (RCP8.5) di gas serra
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state generate utilizzando un insieme di 10 modelli cli-
matici regionali e in due diversi scenari di emissioni di 
gas a effetto serra: uno moderato (RCP4.5) e uno elevato 
(RCP8.5).
Tali proiezioni hanno generato un modello europeo nord-
sud dei trend della domanda turistica (Fig. 5) dove, in 
conseguenza dei cambiamenti climatici, le regioni set-
tentrionali beneficerebbero di un aumento del 15,9% ri-
spetto all’anno-base 2019, mentre le regioni meridionali 
vedrebbero una riduzione media del 9,1%. Nello specifi-
co, per uno scenario di riscaldamento di 4°C la diminu-
zione media del 9% dovrebbe interessare soprattutto 
le isole ioniche greche, mentre dell’aumento medio del 
16% dovrebbero beneficiare in particolare le regioni co-
stiere e insulari del Galles occidentale del Regno Unito. 
Tuttavia l’impatto climatico complessivo sulla domanda 
turistica europea sarebbe positivo in ogni scenario di 
riscaldamento, con una previsione di aumento conte-
nuta in una forbice tra +0,35% e +1,58%, a seconda dello 
scenario di riscaldamento considerato.
Anche le stagionalità dovrebbero subire cambiamen-
ti sostanziali, con impatti variabili tra le varie regioni: 
quelle costiere dell’Europa settentrionale registrereb-
bero aumenti significativi (>+5%) della domanda durante 
i mesi estivi e all’inizio dell’autunno, mentre le regioni 
costiere meridionali dovrebbero perdere quantità signi-
ficative di turisti estivi (-10%) rispetto al 2019 soprattutto 
in presenza di scenari climatici più caldi (3°C e 4°C).
In quest’ultimo scenario sono previste le variazioni più 
significative nei trend della domanda turistica in Europa, 
con differenze piuttosto marcate tra le regioni: quel-
le centrali e settentrionali (colorate in blu da chiaro a 
scuro nella mappa della figura 5) dovrebbero diventare 
più attrattive tutto l’anno a scapito di quelle meridionali 
e mediterranee come Bulgaria, Grecia, Cipro, Spagna, 
Francia, Italia, Portogallo e Romania, colorate dal rosa 
al granato scuro.
L’evoluzione simulata per ogni singolo Paese della do-
manda turistica rispetto al 2019 è riportata nella Tabella 
2, da cui si evince che l’effetto complessivo dei cambia-
menti climatici sui flussi nell’U.E è positivo in ciascuno 
degli scenari di riscaldamento considerati: la domanda 
dovrebbe infatti aumentare in media dell’1,58% anche 
nello scenario 4°C., mentre in Italia si prevede una dimi-
nuzione media che varia tra - 0,54% a -1,69%.

9. IL PIANO NAZIONALE DI ADATTAMENTO AI 
CAMBIAMENTI CLIMATICI

In Italia il primo documento ufficiale del Governo in 
materia di politiche di adattamento ai cambiamenti 
climatici è stato la pubblicazione, a cura del Ministero 
dell’Ambiente e della Tutela del Territorio e del Mare 
(MATTM) (2015), della “Strategia Nazionale di Adattamento 
ai Cambiamenti Climatici” (SNAC), il cui principale obiet-
tivo era quello di elaborare una visione nazionale sui per-

corsi da intraprendere per fronteggiare i cambiamenti 
climatici contrastandone e attenuandone gli impatti.
I principi e le strategie contenuti in questo documen-
to sono stati alla base dell’elaborazione nel 2017 a cura 
dello stesso Ministero dell’Ambiente (2017) di un “Piano 
Nazionale di Adattamento ai Cambiamenti Climatici 
(PNACC)”, che però non fu mai reso operativo, sostitui-
to recentemente da un altro piano omonimo elaborato 
dal Ministero dell’Ambiente e della Sicurezza Energetica 
(2022), che fornisce un quadro di indirizzo strategico 
circa l’implementazione di azioni finalizzate alla miti-
gazione/riduzione dei rischi causati dai cambiamenti 
climatici per migliorare la capacità di adattamento del 
nostro sistema produttivo, socioeconomico, naturale 
e ambientale.
Il PNACC si articola in cinque sezioni: quadro giuridico di 
riferimento, quadro climatico nazionale, impatti dei cam-
biamenti climatici e vulnerabilità dei vari settori, azioni 
e misure di adattamento, governance dell’adattamento.
Il PNACC individua nelle “modifiche del ciclo idrologico” 
la gran parte degli impatti dei cambiamenti climatici nel 
nostro Paese con conseguente aumento dei rischi che 
ne derivano: nel trentennio 1991-2020 gli eventi estremi 
aumentavano in concomitanza della diminuzione delle 
precipitazioni, come nel 2020 quando la precipitazione 
totale annua è stata pari a 661 mm, corrispondente a una 
diminuzione di 132 mm rispetto al periodo.

9.1 Misure e azioni di adattamento ai cambiamenti 
climatici del PNAC
Il Piano prevede l’attuazione di 361 azioni di adattamen-
to nel nostro Paese per anticipare gli effetti avversi dei 
cambiamenti climatici e prevenire o ridurre al minimo 
i danni che possono causare. Il nostro Paese infatti è 
definito dalla comunità scientifica come un “hot spot” 
perché la temperatura aumenta in misura mediamente 
maggiore rispetto alla media globale, con conseguenti 
danni maggiori che necessitano di politiche più decise 
in relazione all’attività di adattamento.
Tra queste misure sono previste modifiche infrastrutturali 
su larga scala, come la costruzione di difese per la prote-
zione di persone o strutture dall’innalzamento del livello 
del mare, oltre a cambiamenti comportamentali, come la 
riduzione degli sprechi alimentari da parte dei singoli.
L’adattamento può quindi essere inteso come il processo 
di adeguamento agli effetti attuali e futuri dei cambiamen-
ti climatici e può essere realizzato attraverso tre diverse 
tipologie di misure: Misure soft: includono misure di poli-
cy, giuridiche, sociali, gestionali, finanziarie, che possono 
modificare il comportamento e gli stili di vita, contribuendo 
a migliorare la capacità adattiva e ad aumentare la consa-
pevolezza sui temi del cambiamento climatico9.

9. Questa consapevolezza viene definita dagli antropologi come “etno-
climatologia”, un sottocampo dello studio dell’antropologia del tempo 
e del clima.
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 ‐ Misure verdi: prevedono azioni basate sulla natura/
ecosistemi, che impiegano i servizi multipli forniti 
dagli ecosistemi naturali per migliorare la resilienza 
e la capacità adattiva.

 ‐ Misure infrastrutturali/tecnologiche: interventi fisi-
ci e/o misure costruttive utili a rendere gli edifici, le 
infrastrutture, le reti, i territori, più resilienti ai cam-
biamenti climatici.

L’obiettivo generale del PNACC è declinato attraverso 
quattro obiettivi specifici:
 ‐ definire una governance nazionale per l’adattamento, 

esplicitando le esigenze di coordinamento tra i diver-
si livelli di governo del territorio e i diversi settori di 
intervento;

 ‐ migliorare e mettere a sistema il quadro delle cono-
scenze sugli impatti dei cambiamenti climatici, sulla 
vulnerabilità e sui rischi in Italia;

 ‐ definire le modalità di inclusione dei principi, delle 
azioni e delle misure di adattamento ai cambiamenti 
climatici nei Piani e Programmi nazionali, regionali 
e locali per i settori d’azione individuati nel PNACC, 
valorizzando le sinergie con gli altri Piani nazionali;

 ‐ definire modalità e strumenti settoriali e interset-
toriali di attuazione delle azioni del PNACC ai diversi 
livelli di governo.

9.2 Il PNACC e il turismo in Italia
Il settore turistico, secondo il PNACC, è particolarmente 
sensibile alle condizioni meteorologiche e climatiche e in 
particolare i segmenti del turismo balneare e montano: i 
cambiamenti climatici potrebbero determinare una perdita 
di attrattività del clima mediterraneo che diverrebbe “trop-
po caldo” o instabile, riducendo così i giorni di copertura 
nevosa nelle località del turismo invernale, mentre l’erosio-
ne delle coste e gli eventi meteorologici estremi mettono a 
rischio le infrastrutture turistiche balneari e non.
Tra gli effetti diretti, sono attesi da parte della domanda 
spostamenti delle mete di viaggio verso maggiori latitu-
dini e altitudini, mentre i turisti provenienti dai climi più 
temperati trascorreranno sempre più tempo nei loro pa-
esi d’origine, oltre a cambi di stagionalità dai mesi estivi 
troppo caldi ai mesi primaverili e autunnali, consistenti 
in aumenti di flussi verso le coste.
Sempre più turisti stranieri sceglieranno destinazioni 
meno calde delle nostre, e sempre più turisti italiani 
passeranno le loro vacanze estive in Italia invece che in 
Paesi ancora più caldi, anche se il fenomeno non sarà 
uniforme, ma varierà a seconda della diversa popolari-
tà internazionale delle varie località e si presenterà in 
particolare nelle province costiere.
Per quanto riguarda gli impatti indiretti, la pressione 
antropica aumenterà la vulnerabilità agli impatti dei 
cambiamenti climatici delle coste italiane, in termini 
d’innalzamento del livello del mare e dell’incidenza degli 
eventi estremi, riducendo la capacità di resilienza natu-
rale degli ambienti costieri. Si aggraveranno quindi i fe-

nomeni erosivi e la conseguente scomparsa di aree co-
stiere e d’infrastrutture rilevanti per le attività turistiche, 
la desertificazione/diminuzione delle risorse idriche (e 
maggior rischio di incendi), la crescente competizione 
tra usi energetici alternativi (con conseguenti maggiori 
costi per i servizi turistici), l’esplosione di organismi quali 
alghe e meduse, che mal si conciliano con il turismo, e 
l’incremento dell’incidenza di eventi estremi.
Per il turismo estivo alpino, sono attesi impatti sia ne-
gativi (cambiamenti del paesaggio, scarsità d’acqua, 
aumento dei rischi naturali, fioriture algali nei laghi e 
riduzione della loro navigabilità) sia positivi (maggiore 
attrattività in primavera ed estate).

9.3 Il futuro del turismo secondo il Piano Strategico 
del Turismo 2023-2027
Il Ministero del Turismo (2023) ha recentemente adottato 
un nuovo “Piano Strategico del Turismo” (PST) per il quin-
quennio 2023-2027, elaborato da studiosi ed esperti di 
grande competenza, dove sono esplicitate la governance 
e le strategie da adottare, le mission da perseguire e 
gli strumenti e le tecnologie da usare per realizzare gli 
obiettivi prefissati entro il 2027.
L’illustrazione di tali strategie e azioni parte dalla de-
scrizione dello scenario determinato dalla pandemia 
provocata dalla diffusione del Covid-19 che nel 2020, 
come si legge nella premessa, “ha causato la sostanziale 
sospensione dell’attività turistica, imponendo divieti e 
limitazioni alla libera circolazione delle persone, che ne 
hanno colpito una componente caratterizzante: il viag-
gio”. Ciò ha penalizzato in modo drammatico il comparto 
del turismo organizzato e in primis le agenzie di viaggio 
e i tour operator, determinando perdite drammatiche di 
fatturato e lavoro.
“Per converso - si legge sempre nella premessa al 
PST – se un effetto utile può essere riconosciuto alla con-
dizione contestuale imposta dalla pandemia da Covid-19 
è quello di aver reso manifesto, in Italia come nell’Unione 
europea e nel mondo, il ruolo assolutamente prioritario 
che ha il settore del turismo nell’economia. Forte di tale 
evidenza, l’ecosistema industriale del turismo è pronto a 
riprendere la sua corsa e a riconfermarsi attore primario 
nel sistema economico nazionale”.
Quest’ultima ottimistica previsione però stride legger-
mente con le prospettive relative al futuro del nostro tu-
rismo riportate nel precedente paragrafo ed estrapolate 
dal PNACC: nel Piano Strategico del Turismo non vi è in-
fatti alcun cenno diretto, se non attraverso una citazione 
di un documento dell’OCSE (2018), ai cambiamenti cli-
matici e agli impatti che questi determinano nel nostro 
Paese in tutti i settori socioeconomici, nell’ambiente 
naturale e antropico, nel patrimonio culturale, nelle in-
frastrutture e di conseguenze nel turismo. In concreto 
il PST ipotizza un futuro, non troppo lontano, un po’ fuori 
dalla realtà e dalla cronaca di quanto sta avvenendo non 
solo nel nostro Paese ma in tutto il mondo.
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Secondo il citato documento dell’OCSE infatti “Il futuro 
del turismo sarà influenzato da cambiamenti sociali, eco-
nomici, politici, ambientali e tecnologici su larga scala, 
portando sfide, minacce e opportunità nuove e spesso 
invisibili”.
Quattro sarebbero, di conseguenza secondo il PST, i me-
ga-trend che avranno un impatto sul turismo del futuro:
1. l’evoluzione della domanda dei visitatori: il cambia-

mento demografico vedrà la crescita del numero dei 
viaggiatori anziani con esigenze particolari e dei gio-
vani esperti di tecnologia;

2. il turismo sostenibile10, per cui occorrerà limitare la 
crescita incontrollata del turismo per evitare il sovraf-
follamento delle destinazioni che, oltre ad arrecare 
danni alle comunità ospitanti, può provocare anche 
la dislocazione delle società tradizionali. Altri impatti 
saranno provocati dalle emissioni di gas a effetto ser-
ra, dall’uso della terra e dell’acqua, dai cambiamenti 
climatici: il turismo può svolgere un ruolo chiave nel 
guidare la transizione verso un’economia a basse 
emissioni di carbonio ed efficiente sotto il profilo 
delle risorse;

3. le tecnologie abilitanti: l’economia digitale, l’auto-
mazione e l’intelligenza artificiale, la blockchain e 
la realtà virtuale-aumentata renderanno i viaggi più 
accessibili e alla portata di più persone;

4. la mobilità di viaggio: si tratta di una questione com-
plessa che riguarda i trasporti, i controlli alle fron-
tiere, la sicurezza e gli ambienti geopolitici più ampi, 
tutti aspetti che possono essere influenzati da fat-
tori esterni come turbolenze politiche, pandemie o 
catastrofi naturali, che devono essere considerate 
nei piani di gestione del turismo e nelle politiche per 
garantire una crescita sostenibile del settore. 

Ai mega-trend individuati dall’OCSE, il PST affianca an-
che una serie di tendenze della domanda turistica in un 
futuro prossimo e in particolare:
 ‐ lo sviluppo del turismo responsabile, attuato secondo 

principi di giustizia sociale ed economica e nel pieno 
rispetto dell’ambiente e delle culture;

 ‐ la richiesta di esperienze di vacanza più autentiche 
e “lente”;

 ‐ lo sviluppo del turismo sanitario;
 ‐ i cambiamenti nelle forme di viaggio d’affari;
 ‐ la crescita del turismo di prossimità;

10. Secondo UNWTO (2019) “Il turismo sostenibile non dovrebbe più 
essere un prodotto secondario dell’industria del turismo globale. Né i 
prodotti di nicchia, come il “turismo verde”, il “turismo di comunità” o il 
“turismo basato sulla natura”, né le iniziative di RSI ben intenzionate af-
frontano adeguatamente le pressanti sfide globali future. L’introduzione 
dell’Agenda 2030 e degli SDG richiede una valutazione più critica di come 
l’intera industria del turismo influisce sul nostro ambiente e sulle nostre 
società. Anche se il turismo è menzionato direttamente solo in tre SDG, le 
informazioni di cui sopra evidenziano come abbia un ruolo importante da 
svolgere in tutti gli aspetti dell’Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile”. 
https://tourism-sdg.nz/2018/07/02/tourism4sdgs/

 ‐ la richiesta di esperienze di turismo diversificate: i 
nuovi pacchetti turistici personalizzati dovranno te-
nere conto dei diversi interessi dei viaggiatori;

 ‐ i nuovi interessi turistici creati dai media digitali: 
durante la pandemia, la tecnologia ha aperto nuove 
opportunità per creare e diffondere contenuti legati al 
turismo e ampliare il pubblico delle industrie culturali 
e creative;

 ‐ nuove aspettative in materia di salute, igiene pubblica 
e sicurezza nei trasporti in seguito alla pandemia da 
Covid-19.

10. CONCLUSIONI

Dall’analisi degli studi e dei documenti fin qui citati 
emerge chiaramente quanto sia difficile avanzare una 
previsione sul futuro del turismo inteso come sistema 
economico nel nostro Paese per diverse ragioni, la più 
importante delle quali è la sua ampia trasversalità, tanto 
da essere anche definito come “non settore”11, perché 
“vende” prodotti parzialmente preconfezionati da “sog-
getti terzi”, i vari Ministeri e organismi che hanno com-
petenze politiche in materia di infrastrutture, risorse 
e beni naturali e culturali che costituiscono i fattori di 
produzione, le materie prime infungibili con cui viene 
allestita l’offerta dei vari prodotti-segmenti.
Il turismo in sostanza non è in grado di produrre autar-
chicamente o per partenogenesi redditi e posti di lavoro 
con la sola offerta endogena dei servizi di ospitalità e 
accoglienza: i turisti infatti non viaggiano per soddisfa-
re i bisogni primari (mangiare, dormire avere un riparo, 
ecc.) offerti dalle imprese turistico-ricettive, bisogni che 
possono essere soddisfatti standosene in casa propria 
senza andare in capo al mondo! Essi invece viaggiano e 
fanno turismo per vivere esperienze, emozioni, realizza-
re sogni, vedere luoghi, città, ambienti, paesaggi, monu-
menti, conoscere persone e culture diversi da quelli che 
connotano la quotidianità nelle loro località di residenza.
Di conseguenza se le materie prime dei prodotti che 
motivano i turisti a viaggiare sono degradate, poco ac-
cessibili e fruibili in maniera efficiente a causa anche di 
eventi climatici estremi, il turismo inteso come sistema 
economico non può essere in grado di soddisfare i bi-
sogni, le attese, gli interessi e le motivazioni dei turisti, 
con conseguenti danni alla stessa economia del turismo. 
Perché il turismo a sua volta produca redditi e posti di 
lavoro, occorrono quindi politiche e interventi interset-
toriali in grado di rimediare o per lo meno di mitigare 
gli impatti nefasti che i cambiamenti climatici arrecca-
no alle materie prime e quindi ai “fattori di produzione” 
dell’offerta turistica che, pur essendo esogeni al settore, 

11. Cuccu O., De Luca S., Misiani A., Amati C., Andreoli A., Di Piazza 
F., Il turismo nelle politiche di coesione comunitarie e nazionali, in 
XXI Rapporto sul Turismo Italiano 2016/2017, pagg 707/740, a cura di 
CNR-IRISS, Rogiosi Editore, 2018
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ne condizionano in maniera essenziale le dinamiche. I 
piani strategici per il turismo che non contemplino po-
litiche di salvaguardia, tutela, valorizzazione e gestione 
dei “fattori di produzione” da realizzarsi in sinergia con i 
ministeri competenti nei vari settori intersecantisi con 
il turismo sono quindi inefficaci.
Occorre di conseguenza concepire il turismo non solo 
come attività di impresa, ma come una delle manifesta-
zioni più importanti del nostro sistema di vita da pro-
porre ai mercati: una sorta di “Italian Way of Life”, dove 
anche le politiche dell’ambiente in senso lato (anche so-
cioculturale e antropico) giochino un ruolo essenziale nel 
raggiungere la vision utopica di costruire un Paese della 
bellezza e della gioia di vivere, e delle comunità carat-
terizzate da un diffuso benessere economico, culturale, 
sociale, morale e ambientale per i residenti, accogliente 
per tutti e quindi anche per i turisti.
Nella maggior parte dei cosiddetti Piani strategici 
di sviluppo turistico che si sono elaborati negli anni 
nel nostro Paese è infatti rarissimo leggere di vision 
e quando questa viene ventilata se ne stravolge sia il 
significato sia l’obiettivo: per esempio, a conclusione 
di un ponderoso studio sul turismo italiano a cura dello 
Studio Ambrosetti-The European House e del Touring 
Club Italiano12 si legge che: “Un Paese bello e gradevole 
per gli altri è un Paese bello e gradevole anche per chi ci 
vive!” Tutto il contrario cioè di una vera vision utopica: 
un piano di sviluppo turistico deve contribuire in primis 
al benessere dei residenti: dove stanno bene i residenti 
staranno bene anche i turisti.
È comunque difficile, se non impossibile, prevedere 
come sarà il futuro del turismo nel nostro Paese alla 
luce degli impatti che i cambiamenti climatici stanno 
determinando e sempre più determineranno in tutti i 
settori socioeconomici a carico dei nostri territori e del-
le nostre comunità: tutto infatti dipenderà dalle politiche 
ambientali e dalle decisioni che verranno adottate anche 
a livello planetario, come evidenziato dai documenti e 
dagli studi citati nel presente saggio.
Il PNACC, illustrato nel precedente paragrafo 9, sembra 
vada nella giusta direzione, ma occorrerà renderlo ope-
rativo affinché non faccia la fine di quello omonimo del 
2017. Occorrerà però che anche le altre Nazioni tengano 
fede ai protocolli firmati nel corso delle varie COP: gli 
sconvolgimenti climatici infatti non si arrestano ai con-
fini nazionali ma investono tutti i Paesi, come l’innalza-
mento del livello dei mari che, pur essendo causato dallo 
scioglimento dei ghiacciai dei poli, può provocare tra-
giche conseguenze anche nel nostro Paese specie per 
alcune città rivierasche come Venezia, Napoli, Genova e 
per numerose località balneari con gravi danni al nostro 
turismo culturale e balneare.

12. Ambrosetti-The European House e Touring Club Italiano: Sistema 
Turismo Italia. Proposte per essere vincenti, 2007

“Gli antropologi ci dicono che siamo tra le specie più capa-
ci di adattamento – scrive il celebre economista Jeremy 
Rifkin13 a proposito delle cause che stanno determinan-
do gli sconvolgimenti climatici – Resta da vedere se use-
remo questa nostra particolare caratteristica per ritrova-
re il nostro posto nella natura con umiltà, consapevolezza 
e previdenza e riusciremo a consentire alla nostra specie 
e alla nostra famiglia biologica allargata a sopravvivere 
e, magari, tornare a prosperare”.
I cambiamenti climatici che stanno investendo il nostro 
pianeta e che stanno sconvolgendo anche i sistemi di 
vita dell’umanità oltre che la natura, sono da attribuirsi 
in gran parte all’opera inquinante delle attività socioe-
conomiche: occorre di conseguenza ipotizzare un nuo-
vo modo di produrre e forse anche un mondo diverso: 
“Un mondo diverso è possibile – dichiara a sua volta a un 
giornale il grande antropologo e scrittore indiano Amitav 
Gosh14 - ma non possiamo aspettarci che lo immaginino 
politici, scienziati e tecnocrati. Questo è il lavoro di artisti 
e scrittori. E di voi giovani!”.
Penso che sarà così anche per il futuro dell’Italia e quindi 
anche del turismo italiano. .
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Certo, come sempre ma forse più che in altri recenti pe-
riodi, i mutamenti intervenuti nell’ambiente naturale così 
come in quello istituzionale e in quello socio-economico 
hanno influenzato le dinamiche delle tradizionali forme 
di turismo, hanno portato all’affermarsi di nuove prati-
che, di nuovi fruitori e di motivazioni, quindi all’emergere 
di innovative tipologie di turismi ovvero di nuovi prodotti 
e di nuovi mercati.
Con i contributi contenuti in questa sezione si cerca da 
un lato di dare testimonianza a quanto sopra evidenziato 
e di fornire informazioni e stimoli all’osservazione del 
fenomeno e delle relazioni che origina tra i diversi attori 
della domanda e dell’offerta.
In pressoché tutti gli interventi qui raccolti il biennio 
20-21 rappresenta un solco che obbliga l’analisi a con-
frontarsi con il pre e il post pur se poi, come vedremo, 
i piani non sono poi così differenti così come durante 
la pandemia si era paventato. A quel “nulla sarà come 
prima” pare attualmente prevalere l’affermazione che 
“stiamo ritornando come prima” dove, passata la paura ci 
si sta avviando a riconquistare “la normalità”. Così fosse 
ci sarebbe da chiedersi se non sia stata, almeno in linea 
teorica, persa un’occasione per affrontare alcuni nodi, 
alcuni aspetti strutturali del fenomeno e del mercato a 
livello locale, nazionale ed internazionale, ma ciò vale 
per il turismo come per ogni comparto dell’economia e 
della società.
Affermano Bensi e Nelli nel contributo dedicato al con-
gressuale: “La letteratura accademica e professionale più 
recente ha messo in luce come in seguito alla pandemia 
da Covid-19 siano avvenute modifiche rilevanti nell’am-
bito della meeting industry e come tali modifiche siano 
destinate a permanere anche dopo il superamento della 
fase emergenziale e il consolidamento della cosiddetta 
“ripartenza”. […] Tenendo conto dei profondi cambiamenti 
in atto appare decisamente riduttivo, se non inadegua-
to, parlare semplicemente di “ripartenza” del settore nel 
2022 operando un mero confronto con i dati riferiti al 2019. 
Occorre piuttosto adottare una nuova prospettiva che 
tenga in considerazione tutti i fattori che influenzano l’ef-
ficacia dell’azione dei protagonisti della meeting industry 
nel progettare, realizzare, gestire e ospitare gli eventi.

Pare a chi scrive che ben sintetizzino la situazione 
dell’intero comparto dei Turismi in Italia.
Come da prassi la sezione si compone di alcuni contri-
buti che sono stati inseriti nella parte generale: “Il turi-
smo congressuale in Italia verso una nuova prospetti-
va”, “L’Italia al centro del comparto crocieristico 2022”, 
“Il ruolo dell’enogastronomia nei viaggi degli italiani”, 
“Turismo balneare: pre e oltre il covid”, “I turismi della 
montagna”, “I Cammini italiani: la qualità dell’esperienza 
dei viaggiatori”. Altri contributi sono collocati nella parte 
dedicata ai focus: “Turismo open air. Dinamiche e ten-
denze di un settore in continua evoluzione”, “Shopping 
e turismo: tra ripartenza della domanda internazionale 
e nuove dinamiche di consumo”, “Sport e turismo: un 
connubio tutto da quantificare”.
In questa sintetica Introduzione proporremo una gri-
glia di lettura attraverso la quale cogliere l’evoluzione dei 
Turismi in termini quantitativi e qualitativi quasi come un 
ponte che attraversi il biennio-covid e dia una continuità 
e al tempo stesso identifichi alcune tendenze che certo 
la pandemia con il suo periodo di lockdown ha accele-
rato. Ciò cercando di individuare elementi comuni, tra-
sversali, alle diverse tipologie ed elementi specifici per 
ciascuna tipologia di Turismo. Queste tematiche sono 
ben soggette di analisi (si veda per esempio l’ampia bi-
bliografia citata in alcuni scritti) e pur nella rilevanza dei 
contenuti qui di seguito esposti questa sezione fornisce 
solo un piccolo contributo peraltro nel tracciato della 
storia del Rapporto.
Dal punto di vista quantitativo, dalla lettura dei dati sugli 
arrivi e sulle presenze rilevate nelle imprese ricettive 
raccogliamo alcune indicazioni proposte dei diversi 
autori.
 ‐ Il quadro complessivo delle presenze turistiche nelle 

6 aree alpine italiane considerate (5 province e l’area 
montana piemontese) proposto mostra un sostanziale 
riallineamento con i flussi del 2019, registrando com-
plessivamente un decremento di solo 2,4% rispetto 
all’anno precedente la pandemia. Tutte le province/
aree nel 2022 segnano un recupero significativo ri-
spetto al 2021, ma solo la provincia di Bolzano segnala 
un leggero incremento rispetto al 2019, ovvero all’anno 
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precedente la pandemia. L’Alto Adige è l’area maggior-
mente attrattiva e organizzata delle Alpi Italiane e la 
compresenza di due mercati di ampia dimensione e 
molto affezionati (quello tedesco e quello italiano) 
ha probabilmente contribuito a rafforzare la ripresa. 
(Turismo montano - Macchiavelli)

 ‐ La brusca caduta dei flussi che ha caratterizzato l’anno 
2020 e che già aveva visto un buon recupero nel 2021 
è stata sostanzialmente recuperata nel corso della 
stagione 2022: a fronte di oltre 71 milioni di presenze 
nel 2019 e alla forte contrazione registrata nel primo 
anno-Covid vi è una significativa ripresa nel 2021, per 
assestarsi nell’ultimo anno a un valore assai vicino a 
quello iniziale, 68 milioni e 700 mila pernottamenti. 
Posto il 2019 come Indice=100 nel 2022 siamo a 97: 
siamo pressoché ritornati alla situazione pre-Covid.

 ‐ Alcune destinazioni hanno già ampliamente recuperato 
e l’ammontare delle presenze nell’ultimo anno risulta 
superiore a quello del 2019, vedi p.e. Vieste, Bibbona, 
Cesenatico, Cavallino-Treporti, Chioggia, altre presen-
tano ancora valori sensibilmente inferiori al pre pande-
mia: a Rimini “mancano” quasi un milione di presenze 
rispetto al 2019. (Turismo balneare - Grollo, Furlan, 
Fabiano Di Gregorio)

 ‐ Dalle stime effettuate è emerso che nel 2022 in Italia 
sono stati complessivamente realizzati 303.689 eventi 
con un minimo di 10 partecipanti ciascuno e della du-
rata minima di 4 ore (+251,3% rispetto al 2021 e -29,6% 
rispetto al 2019), per un totale di 21.215.934 partecipanti 
(+362,7% rispetto al 2021 e -27,1% rispetto al 2019) – me-
diamente 70 persone per evento – e 31.706.600 pre-
senze (+366,4% rispetto al 2021 e -26,9% rispetto al 
2019). La durata media degli eventi è risultata pari a 
1,42 giorni, leggermente maggiore rispetto a quella 
del 2021 (1,34) e uguale al valore riscontrato nel 2019. 
(Turismo congressuale – Bensi, Nelli)

 ‐ Considerando il numero di toccate nave raggiunto nel 
2022 si può confermare il pieno recupero del comparto 
a livello nazionale, avendo pressoché raggiunto i volumi 
registrati nell’anno record del 2019. Analizzando invece 
il trend di passeggeri accolti, si è ancora distanti dai 
12,3 milioni accolti nel 2019 e dai 13 milioni che erano 
stati previsti per il 2020. Occorre però sottolineare che 
la forte crescita di traffico del 2022 rispetto all’anno 
precedente si è concentrata […] nella seconda metà 
dell’anno, grazie all’alleggerimento delle misure sanita-
rie e dell’influenza sugli scali delle tensioni geopolitiche 
in atto. Con un cauto ottimismo, si può quindi ragione-
volmente ipotizzare per il 2023 un pieno recupero dei 
volumi raggiunti nel 2019, arrivando forse anche a su-
perare il record di 12,3 milioni. (Turismo crocieristico. 
Di Cesare, La Salandra, De Michele)

 ‐ I dati di Terre di Mezzo (2023) relativi alle credenziali ri-
lasciate dal 2019 al 2022 per alcuni dei cammini inclusi 
nell’analisi sottolineano la forte crescita e interesse nel 
periodo post-pandemia in cui si è registrato un pro-

gressivo aumento della presenza di pellegrini, escur-
sionisti e viaggiatori. […] Nel 2022 su alcuni cammini, 
come ad esempio la Via degli Dei, il Cammino di San 
Francesco e il Cammino di Oropa è stato superato il 
numero di credenziali rilasciate rispetto al 2019,in cui 
era stato registrato il numero più alto di presenze sui 
cammini in Italia. (I cammini italiani – Marasco, Marchi)

 ‐ I dati più recenti evidenziano performance eccezionali, 
con un recupero dei livelli pre COVID già nel 2021 ed un 
loro superamento nel corso dell’estate 2022. Se focaliz-
ziamo l’attenzione sulla sola clientela straniera, l’evolu-
zione del turismo estero in campeggi e villaggi turistici 
è stata decisamente più positiva di quella relativa al 
movimento internazionale in altre strutture, e questo 
sia in termini di arrivi che di presenze. Oltre, infatti, ad 
essere cresciuta di più rispetto alla media tra 2012 e 
2019, la domanda estera ha retto meglio la crisi pande-
mica, con una contrazione media annua della domanda 
tra 2019 e 2021 decisamente più contenuta rispetto agli 
alberghi e alla media sia degli esercizi extralberghieri 
che degli esercizi totali, e questo sia in termini di arrivi 
che di presenze. (Turismo open air – Minghetti)

 ‐ Dal database dell’ISTAT […] emerge che la vacanza 
sportiva nel 2022 incide sul totale delle vacanze prati-
cate dagli italiani per il 4%: si tratta di una percentuale 
in crescita rispetto ai due anni precedenti (rispetti-
vamente 3,6% nel 2020 e 3,2% nel 2021) e che tende 
a riassestarsi sui valori registrati nel 2019 (4,3%). Nel 
2022 le vacanze sportive hanno superato i due milioni 
e nell’88,6% dei casi sono state svolte all’interno del pa-
ese, nell’11,4% all’estero. (Turismo sportivo - Mangano, 
Piana)

 ‐ In termini di tax refund, Global Blue dimostra che in 4 re-
gioni italiane (Molise, Campania, Liguria e Lombardia) 
il dato giugno-ottobre 2022 è superiore al 2019, con 
altre due (Lazio e Sardegna) ad essere molto vicine. 
Osservando invece i dati a consuntivo del 2021 per la 
spesa in shopping di turisti extracomunitari (in grado 
di beneficiare del regime Tax Free) si nota una graduale 
crescita in tutte le principali città italiane a partire dal 
terzo trimestre […]. (Shopping e turismo – Di Cesare, 
La Salandra, De Stefani)

La lettura dei contributi consente di cogliere alcuni mu-
tamenti, alcune linee di tendenza, che si sono manife-
state nella domanda così come nell’agire delle imprese 
del comparto, alcune esigenze che dovranno utilmente 
essere oggetto di attenzione.
 ‐ Emerge anzitutto la necessità di diversificare, innovare 

ed arricchire l’offerta. Oggi il turista italiano è interes-
sato ad una pluralità di proposte, da quelle più tradi-
zionali e legate alla cucina passando per le visite ai 
luoghi di produzione, le esperienze attive, gli eventi ed i 
tour. Questa voglia di novità rappresenta un’opportuni-
tà che operatori e destinazioni dovrebbero cogliere. È 
auspicabile stimolare l’apertura al turismo di caseifici, 
salumifici, fabbriche di cioccolato,... con visite e de-
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gustazioni così come favorire la nascita di esperienze 
diversificate in ambito rurale a stretto contatto con 
la natura – quali, a titolo esemplificativo, come tour a 
piedi e in bicicletta, wellness – e capaci di andare oltre 
ai “luoghi comuni”. Si pensi, a tal proposito, al connubio 
tra gusto ed arte e musica. Non appare una casualità 
il fatto che queste sono tra le proposte dove si ravvisa 
il maggiore divario tra i livelli di interesse e fruizione, 
ossia l’esistenza di un mercato ancora da soddisfare. 
Tale processo di sviluppo e strutturazione dell’offerta 
dovrebbe essere accompagnato da una comunicazione 
che sia capace di attrarre i differenti target di doman-
da. (Il turismo gastronomico – Garibaldi)

 ‐ […] un nuovo orientamento del comparto, volto a va-
lorizzare negli itinerari anche i porti secondari non-
ché ad aumentare gli investimenti nella realizzazio-
ne di nuovi terminal e in integrazioni che favoriscano 
la sostenibilità.. Si cita ad esempio la realizzazione 
nel 2021 di tre piccoli terminal crociere nei porti di 
Monopoli, Manfredonia e Barletta e uno temporaneo 
da realizzarsi a Marghera come approdo alternativo 
a Venezia.[…]. Nella realizzazione di nuovi terminal o 
stazioni marittime si cerca sempre di più di realizza-
re luoghi multifunzionali di cui possa beneficiare non 
solo il passeggero ma anche il cittadino, ad esempio 
attraverso l’ideazione di spazi pubblici come parchi, 
sale per meeting o mostre temporanee. È il caso della 
nuova stazione marittima di Bari, e del nuovo termi-
nal di Ravenna). Quest’ultimo […] non solo punta ad 
una migliore integrazione dell’edificio con il contesto 
urbano, ma assicurerà anche la sostenibilità grazie 
all’elettrificazione delle banchine. […] (Di Cesare, La 
Salandra, De Michele)

 ‐ Sotto il profilo della domanda si assiste a un’esigenza 
crescente di partecipazione ai meeting, attualmente 
sempre più trainata, oltre che dal rinnovato desiderio 
di interazione sociale e dalla ricerca di opportunità 
di networking a livello personale, dall’elevato valore 
esperienziale che gli eventi propongono [nonché] 
dall’affermazione delle nuove modalità di organizza-
zione del lavoro, che considerano favorevolmente l’a-
dozione di forme ibride, conducono infatti a rivalutare 
il ruolo che possono svolgere i meeting all’interno della 
nuova combinazione dei canali di connessione tra le 
persone che lavorano normalmente in remoto. Sotto il 
profilo dell’offerta degli spazi per meeting si assiste, da 
parte soprattutto delle sedi maggiormente attive nel 
mercato, a un’accelerazione della transizione digitale, 
dell’implementazione di azioni di sostenibilità e dell’at-
tenzione alla salute, alla sicurezza e, più in generale, al 
benessere complessivo dei partecipanti agli eventi. In 
particolare, tre aspetti rilevanti emergono dall’analisi 
dei caratteri strutturali delle sedi che compongono 
l’universo considerato: la disponibilità di ampi spazi 
all’aperto, l’offerta di servizi per il wellness e il possesso 
di certificazioni internazionali di qualità. (Bensi, Nelli)

 ‐ Quello dell’open air è uno dei settori del sistema turi-
stico-ricettivo nazionale che ha mostrato la maggiore 
reattività nell’ultimo decennio ed […] è quello che ha 
mostrato una significativa resilienza alla crisi pande-
mica e una rapida ripresa a partire già dal 2021. Tale 
reattività nasconde una dinamica a più velocità. Ad 
imprese che si pongono come “pionieri” e trascinatori 
dell’innovazione, anche in un’ottica di sostenibilità, se 
ne affiancano altre che stanno ancora “alla finestra”. 
[…] Vi è poi una fetta di imprese “inerti”, che portano 
avanti con ripetitività la loro attività core, ossia l’offerta 
di piazzole con l’aggiunta di pochi servizi di base ad una 
clientela tendenzialmente fissa. A fronte di un mancato 
turnover della clientela per vari fattori (demografici, 
economici, ecc.), tali imprese rischiano di uscire rapi-
damente dal mercato. (Minghetti)

 ‐ Il turismo balneare appare sempre più un tassello del 
turismo che si sviluppa sulle coste italiane, un elemen-
to del prodotto turistico territoriale, Ciò a fronte di una 
domanda sempre più ampia, evoluta e complessa, della 
ricchezza di risorse fruibili dai turisti ma anche delle 
politiche dei sistemi di offerta locale sempre più orien-
tate a proporre un soggiorno caratterizzato dalla spe-
cificità dell’offerta balneare quale componente della 
specificità della destinazione. (Grollo, Furlan, Fabiano 
di Gregorio)
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Il contributo presenta un’analisi quantitativa e una rifles-
sione del ruolo dell’Italia in un contesto globale, europeo 
e locale, proponendo sia confronti con altre realtà vicine 
(come la Spagna) che approfondimenti sul traffico com-
plessivo nazionale, analizzati sotto diverse prospettive 
e scomposizioni (macro-aree, regioni, stagionalità, ti-
pologie di traffico).
Ne emerge una visione dell’Italia come paese cruciale 
per il comparto, rappresentante nel 2022 oltre il 35% 
del traffico crocieristico accolto nel Mediterraneo e 
quasi il 28% di tutti gli scali registrati, con 16 porti ad 
aver accolto più di 100.000 passeggeri e 3 ad averne 
accolti più di 1 milione singolarmente: in totale, i primi 
tre porti hanno accolto il 47% del traffico nazionale. La 
leadership incontrastata del Paese si nota ulteriormente 
grazie all’elevato numero di porti operativi per accogliere 
passeggeri e ai volumi registrati annualmente in imbarco 
e sbarco (nel 2022 pari a oltre 3 milioni), con conseguenti 
positive ricadute economiche sui territori delle regioni 
affacciate sul mare in via diretta e indiretta (pernotta-
menti, shopping, escursioni, food & beverage…).
Da sempre l’Italia è paese fondamentale per il comparto 
crocieristico non solo a livello europeo e mediterraneo 
ma anche globale, basti pensare che anche per il 2022 
Civitavecchia rientra tra i primi 10 porti crocieristici 
per passeggeri accolti (al sesto posto con 2,1 milioni di 
crocieristi).
L’Italia ha saputo riprendersi dal rallentamento del traf-
fico crocieristico che ha caratterizzato il biennio 2020-
2021, riuscendo non solo a raggiungere lo stesso numero 
di toccate nave del 2019, anno record per il comparto, ma 
anche presentando nello scenario internazionale nume-
rosi porti emergenti che hanno trovato il loro spazio in un 
contesto in evoluzione, come Trieste, Ravenna, Taranto, 
Siracusa, Monfalcone, Chioggia.
Considerando il numero di toccate nave raggiunto nel 
2022 si può confermare il pieno recupero del comparto 
a livello nazionale, avendo pressoché raggiunto i volumi 
registrati nell’anno record del 2019. Analizzando invece 
il trend di passeggeri accolti, si è ancora distanti dai 

12,3 milioni accolti nel 2019 e dai 13 milioni che erano 
stati previsti per il 2020. Occorre però sottolineare che, 
come spiegato nello studio, la forte crescita di traffico 
del 2022 rispetto all’anno precedente si è concentrata in 
soli sei mesi, in particolare nella seconda metà dell’anno, 
grazie all’alleggerimento delle misure sanitarie e dell’in-
fluenza sugli scali delle tensioni geopolitiche in atto. Con 
un cauto ottimismo, si può quindi ragionevolmente ipo-
tizzare per il 2023 un pieno recupero dei volumi raggiunti 
nel 2019, arrivando forse anche a superare il record di 
12,3 milioni.

2. 2022 ANNO DI (GRADUALE) RIPRESA

Il 2022 ha segnato a livello globale un nuovo inizio per 
l’industria crocieristica, con la ripresa del traffico in-
ternazionale e i collegamenti tra porti in diversi paesi, 
conseguenza della scomparsa delle restrizioni sanitarie 
nel corso dell’anno, in particolare nella seconda metà 
dell’anno. Rispetto al biennio precedente si sono regi-
strate delle performance positive per tutte le aree mon-
diali, raggiungendo secondo CLIA i 26 milioni di crocieri-
sti in navigazione nel corso di tutto il 2022. Anche l’Italia 
ha confermato questo trend di ripresa, accogliendo oltre 
9 milioni di passeggeri.
Non sorprende il ruolo centrale che l’Italia ha da sem-
pre nel comparto, non solo per via della strategica vi-
cinanza degli scali a numerose e iconiche destinazioni 
turistiche, permettendo quindi di garantire una vasta 
gamma di escursioni in ogni scalo: il Paese ha confer-
mato anche nel 2022 il suo primato come homeport del 
Mediterraneo, con 3 passeggeri su 10 (3,1 milioni) ad aver 
iniziato o concluso il proprio itinerario in uno dei 57 scali 
italiani operativi. Di questi, il 57% si è concentrato nei 
primi tre porti classificati per volumi di passeggeri ac-
colti, ovvero Civitavecchia, Napoli e Genova.
D’altronde, per confermare la centralità dell’Italia basti 
pensare a come singoli porti accolgano più passeggeri di 
interi paesi: ad esempio, nel 2022 Civitavecchia da solo 
ha accolto più passeggeri di tutta la Croazia.
Sia a livello globale che a livello nazionale rimane però 
ancora evidente il gap con il 2019, quando i crocieristi 
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nel mondo erano stati 33 milioni e in Italia ci si era avvi-
cinati ai 13 milioni (12,3), complice una ripresa partita a 
metà del 2022 non solo per via delle restrizioni dovute 
al Covid ma anche a seguito delle tensioni geopolitiche: 
queste hanno influenzato in particolare il Nord Europa, 
lasciando però un sentimento di incertezza nei respon-
sabili dei porti di tutto il mondo e gli itinerary planner 
delle compagnie crocieristiche. Diversi infatti sono stati 
gli itinerari modificati e gli approdi cancellati in porti in 
particolare nel Mar Baltico e Mar Nero.
La ripresa della stagione crocieristica può anche essere 
interpretata come un nuovo inizio di questa, testimo-
niata non solo dall’incremento dei volumi di passeggeri 
movimentati ma anche da un nuovo orientamento del 
comparto, volto a valorizzare negli itinerari anche i porti 
secondari nonché ad aumentare gli investimenti nella 
realizzazione di nuovi terminal e in integrazioni che fa-
voriscano la sostenibilità.
Si cita ad esempio la realizzazione nel 2021 di tre piccoli 
terminal crociere nei porti di Monopoli, Manfredonia e 
Barletta e uno temporaneo da realizzarsi a Marghera 
come approdo alternativo a Venezia. I quattro terminal 
sono stati realizzati grazie al Progetto Europeo Interreg 
Grecia-Italia THEMIS, con un investimento totale di 11,7 
milioni di euro. Nella realizzazione di nuovi terminal o 
stazioni marittime si cerca sempre di più di realizzare 
luoghi multifunzionali di cui possa beneficiare non solo 
il passeggero ma anche il cittadino, ad esempio attra-
verso l’ideazione di spazi pubblici come parchi, sale per 
meeting o mostre temporanee.
È il caso della nuova stazione marittima di Bari, prevista 
in apertura nell’estate del 2024, e del nuovo terminal di 
Ravenna a Porto Corsini (2024).

Quest’ultimo, grazie all’investimento di 27,7 milioni di 
euro da parte di Ravenna Civitas Cruise Port, non solo 
punta ad una migliore integrazione dell’edificio con il 
contesto urbano, ma assicurerà anche la sostenibilità 
grazie all’elettrificazione delle banchine.
Considerando invece il punto di vista delle compagnie 
crocieristiche, anche qui si nota una forte attenzione 
verso la sostenibilità in tutte le sue declinazioni, come 
presentato dai 2030 goal a cui diverse realtà del com-
parto hanno aderito (no alla plastica mono-uso, no al 
turismo di massa, rispetto delle popolazioni locali e delle 
tradizioni…). Nel concreto, tra le azioni che vengono in-
traprese dalle compagnie vi è una nuova preferenza per 
itinerari lineari e non circolari che tocchino porti lontani 
da destinazioni turistiche affollate, puntando inoltre alla 
realizzazione di unità che favoriscano la qualità più che la 
quantità (navi di lusso più piccole, che accolgano meno 
passeggeri a bordo). Si cita il caso di MSC, che nel 2022 
ha presentato il nuovo brand luxury Explora Journeys, 
con l’obiettivo di riposizionarsi sul mercato proponendo 
tutt’altro tipo di offerta rispetto al marchio principale.
Gli investimenti delle compagnie crocieristiche nella so-
stenibilità comportano anche l’esplorazione di nuove fonti 
di energia che permettano di ridurre l’inquinamento del 
viaggio. Tra le opzioni vagliate, quella più sostenibile e più 
efficace nel breve termine è l’utilizzo dell’LNG o GNL (Gas 
Naturale Liquefatto) per alimentare la nave. Sono sempre 
di più le unità realizzate e quelle in cantiere che prevedono 
l’uso di questo tipo di carburante green. Circa il 40% delle 
navi in consegna tra il 2023 e il 2028 saranno alimentate 
a LNG (25), mentre nel 2022 ne sono state consegnate 
4, come la MSC World Europa o la P&O Arvia. Sempre 
considerando le navi in consegna tra il 2023 e il 2028 si 

Grafici  1-2. Le navi in consegna nel 2023 e in programma fino al 2028 (asse sinistro) e nuovi posti letto (asse destro)
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evidenzia la tendenza dicotomica ad ordinare navi dalla 
capacità contenuta (<1000 passeggeri) e altre capaci di 
accogliere importanti volumi di passeggeri (>3000). Viene 
meno la preferenza per la fascia intermedia.
Anche se il LNG rimane ad oggi l’alternativa preferita, altre 
soluzioni sono prese in considerazione e potrebbero pren-
dere piede nel prossimo futuro, come l’utilizzo di idrogeno 
e ammoniaca come combustibili (il primo è stato scelto 
per alimentare le già Explora Journeys di MSC). Secondo le 
previsioni, è probabile che l’ammoniaca diventi la tipologia 
preferita di combustibile entro il 2045. Altro materiale per l’a-
limentazione di navi sono le batterie al litio, volte a migliorare 
l’efficienza dell’unità e ridurre così il consumo di carburante.

3. IL CONTESTO A LIVELLO MONDIALE

Secondo i dati CLIA, i viaggiatori che nel 2022 hanno 
scelto la crociera come vacanza sono stati 20,4 milioni, 
un netto aumento rispetto all’anno precedente (+325%), 
ma ancora lontano dal record registrato nel 2019 pari a 
29,7 milioni di crocieristi nel mondo (-31%). La scom-

parsa delle restrizioni di viaggio e sanitarie ha quindi 
comportato l’aumento dei passeggeri movimentati nei 
porti soprattutto a partire dalla seconda metà dell’anno, 
permettendo di aprire il 2023 con delle previsioni ottimi-
stiche per l’anno: CLIA prevede infatti per l’anno in corso 
che i crocieristi in viaggio supereranno il volume record 
dei 30 milioni, segnando quindi un +54% rispetto al 2022.
A livello globale, il 2022 ha visto per la prima volta il sor-
passo di Miami come primo scalo per passeggeri crocie-
risti accolti. Il primo posto per l’anno passato (considerato 
sulla base del Fiscal Year) è conquistato da Port Canaveral, 
sempre in Florida, che ha accolto 4,07 milioni di passeggeri 
contro i 4,02 di Miami. Nella classifica sono presenti anche 
due porti del Mediterraneo, Barcellona e Civitavecchia, ad 
aver accolto rispettivamente 2,3 e 2,1 milioni di passeggeri.
Nell’anno passato si è confermata ulteriormente la do-
manda crocieristica del Nord America come dominan-
te rispetto a quella europea e di altre aree del mondo. 
Confrontando le quote percentuali con quelle registrate 
un decennio appare evidente la crescita di 7 punti per-
centuali e la conseguente riduzione delle altre due zone.

Grafico  3. Evoluzione della domanda crocieristica nel mondo, numero di passeggeri trasportati e variazione su 
anno precedente, 2000-2022, previsioni 2023
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Grafico  4. Distribuzione dei crocieristi per provenienza, 2011, 2019, 2020
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4. IL CONTESTO DEL MEDITERRANEO

La clientela europea ha visto una crescita nel 2022 ri-
spetto all’anno precedente pari al 228%, trainata in par-
ticolare dall’incremento di traffico registrato nella parte 
orientale del continente. La Germania si conferma anco-
ra il primo paese di provenienza, seguito da Inghilterra 
e Irlanda e dall’Italia, con circa 790.000 crocieristi in 
navigazione nell’anno passato.
I passeggeri movimentati nell’area mediterranea nel 
2022 sono stati 26 milioni, quasi 20 milioni in più rispetto 
al 2021. La ripresa del numero di passeggeri non è ancora 
paragonabile al miglior anno del 2019 (oltre 33 milioni 
di passeggeri), ma invece rappresenta un record per il 
numero di toccate nave registrate, pari a 17.466.
La ripresa della crescita del traffico crocieristico è testi-
moniata anche dall’aumento del rapporto di passeggeri 
per accosto, evidenziando quindi come le navi siano tor-
nate a viaggiare con una percentuale di carico a bordo 
superiore a quella registrata nel biennio 2020-2021. In 
particolare cresce la ratio per il Mediterraneo, passando 
da 1.176 a 1.493, pur confermando al tempo stesso i valori 
superiori registrati nella sola Italia.
L’Italia mantiene il ruolo da protagonista nel panorama 
mediterraneo, avendo concentrato nel 2022 oltre il 35% 
dei passeggeri movimentati e il 28% delle toccate nave. 
Con oltre 9,2 crocieristi milioni accolti e quasi 5.000 toc-
cate, il Paese conferma il suo primato, superando le per-

formance di tutti gli altri. Con oltre 1 milione di passeg-
geri di differenza segue a distanza la Spagna, al secondo 
posto per passeggeri movimentati, ovvero 8,1 milioni 
e oltre 4.500 call. Nel biennio precedente il distacco 
tra Italia e Spagna sembrava essersi assottigliato, con 
inoltre il momentaneo superamento della Spagna nel 
2020 (1,37 milioni di passeggeri contro i 640.000 arrivati 
in Italia) grazie al ritorno alla piena operatività dei porti 
delle Canarie molto in anticipo rispetto a quello degli altri 
scali del Mediterraneo. Al terzo posto per passeggeri 
accolti la Grecia con 4,6 milioni e 4.780 toccate nave, va-
lore anche più elevato di quello registrato dalla Spagna.
Entrando nel dettaglio dei singoli porti del Mediterraneo, 
i primi 20 scali hanno accolto 17,2 milioni di passeggeri 
con 8,216 toccate, rispettivamente il 66,2% e il 47% del 
totale area. Barcellona apre la classifica (2,3 milioni), 
seguita da Civitavecchia (2,1 milioni) e Marsiglia (1,4). 
Complessivamente nel 2022 sono 6 i porti ad aver ac-
colto oltre 1 milione di passeggeri, includendo anche 
Palma De Mallorca, Napoli e Genova. L’Italia è anche il 
paese che nella classifica comprende più porti, pari a 
9, seguito da Grecia (4) e Spagna (3). Rispetto alle clas-
sifiche atipiche dei due anni precedenti, si ritorna ad un 
ordine più simile al periodo pre-Covid, con la crescita di 
porti come Santorini, Livorno e Kotor. Ancora assenti 
alcuni porti cardine del Mediterraneo come Venezia e 
Dubrovnik, mentre altri emergenti come Trieste entrano 
in classifica.

Grafico  5. Andamento 2013-2022 della movimentazione passeggeri e toccate nave nel Mediterraneo
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Tabella  1. Il traffico crocieristico in Mediterraneo, l’Italia ed il suo peso, 2022

Passeggeri movimentati Toccate nave Passeggeri per accosto

Mediterraneo 26.297.315 17.638 1.491

Italia 9.270.157 4.888 1.897

Peso Italia/Med 35,3% 27,7%

Fonte: Risposte Turismo (2023) su dati forniti dai singoli porti, da organizzazioni nazionali e internazionali e associazioni crocieristiche 
(MedCruise 2023 e ed. prec. Hellenic Ports Association, Puertos del Estado, Chambre de Commerce et d’Industrie d’Ajaccio et de la Corse)
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5. IL TRAFFICO CROCIERISTICO IN ITALIA

Con il 2022 si è andata consolidando la graduale ripre-
sa del traffico crocieristico anche in Italia. Il Paese ha 
registrato una crescita del 257% per quanto riguarda i 
passeggeri movimentati e del 219% per le toccate nave: 
sono 9,3 milioni i crocieristi accolti con quasi 4.900 toc-
cate nave (4.888) in 57 porti operativi nel corso dell’anno 
(con volumi e stagionalità differenti). Tra i porti che han-
no accolto traffico, 16 di questi hanno registrato volumi 
superiori ai 100.000 passeggeri.
L’incremento di traffico a livello nazionale è conseguen-
za delle performance dei singoli porti, i quali (in partico-
lare gli scali emergenti) registrano tutti variazioni posi-
tive. Civitavecchia si conferma il primo porto d’Italia sia 
per numero di passeggeri accolti che per toccate nave 
(rispettivamente il 23,4% e il 16% del traffico nazionale 
complessivo). A seguire la classifica 2022 vede sul podio 

Grafico  6. Andamento 2018-2022 del traffico passeggeri* nei porti italiani e in quelli spagnoli mediterranei e 
atlantici
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Napoli e Genova con volumi simili di passeggeri (oltre 1 
milione di passeggeri). I primi tre porti hanno accolto il 
47,4% del traffico crocieristico italiano e il 32,3% del-
le toccate nave. Considerando i primi 10 porti, i valori 
percentuali salgono invece rispettivamente all’82,3% 
e il 61%.
Tutte le regioni italiane solitamente coinvolte nel com-
parto hanno accolto traffico crocieristico con variazioni 
positive rispetto al 2021 e, fatta eccezione per l’Abruz-
zo, tutte hanno registrato volumi superiori ai 20.000 
passeggeri. La Liguria risulta essere al primo posto per 
passeggeri movimentati, pur distaccandosi di pochis-
simo dal Lazio (2,18 milioni di passeggeri registrati in 8 
porti vs 2,17 milioni in 3 porti). Segue la Campania con 
1,2 milioni di passeggeri. La Sicilia invece si conferma 
prima regione per numero di toccate nave accolte (919).
Volendo suddividere l’Italia in macro-aree, si evidenzia 
come l’area adriatico-ionica sia quella che tra 2022 e 

Grafico  7. turisti crocieristi movimentati nei porti italiani, 2001-2022
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2021 registra la variazione più contenute (+254,6%) e in-
vece, nel confronto tra 2022 e 2013, mostra una flessione 
del -37,8%. Si è ridotta anche la quota percentuale dell’a-
rea di quasi 6 punti percentuali in 10 anni (ora 18,1%), in 
favore soprattutto del Centro-Sud Tirreno e delle Isole.
Il traffico crocieristico del 2022 ha visto una ripartizione 
mensile più simile agli anni precedenti e meno a quella 
che ha caratterizzato il biennio 2020-2021. A livello na-
zionale si è accolto traffico in tutti i mesi dell’anno, pur 
con volumi differenti in base al mese: febbraio è il mese 
che ha concentrato meno traffico, seguito da gennaio e 
marzo, mentre agosto è il mese in cui in Italia sono stati 
accolti più passeggeri, seguito da ottobre e luglio.

In generale si conferma una forte concentrazione nei 
mesi estivi (58,2%), per quanto risulti in aumento il valore 
percentuale della stagione spalla rispetto al 2021.
Considerando i singoli porti, Venezia è il porto con maggio-
re concentrazione nei mesi estivi (74,7%), mentre Savona 
ha maggiore concentrazione nei mesi invernali (24,3%).
Volendo considerare le operazioni di imbarco-sbarco 
in valori assoluti, Civitavecchia si conferma prima ho-
meport nazionale con oltre 1 milione di passeggeri ac-
colti, seguito da Genova (420.000) e Trieste (310.000), 
quest’ultimo a conquistare per la prima volta il podio.
Considerando gli imbarchi-sbarchi in termini percentua-
li, Chioggia conquista il primo posto (90%), seguito da 

Tabella  2. Porti crocieristici italiani e traffico complessivo Italia 2022. valori assoluti e percentuali 

Pos. Porto Regione
2022 Valori% sul totale

Pax. Mov. Toccate Pax. Mov. Toccate

1 Civitavecchia LAZIO 2.172.438 783 23,43% 16,02%

2 Napoli CAMPANIA 1.144.246 467 12,34% 9,55%

3 Genova LIGURIA 1.081.178 328 11,66% 6,71%

4 Palermo SICILIA 554.279 238 5,98% 4,87%

5 La Spezia LIGURIA 524.109 172 5,65% 3,52%

4 Savona LIGURIA 490.389 149 5,29% 3,05%

7 Livorno TOSCANA 437.959 266 4,72% 5,44%

8 Trieste FRIULI V.G. 424.531 183 4,58% 3,74%

9 Bari PUGLIA 410.846 185 4,43% 3,78%

10 Messina SICILIA 387.898 209 4,18% 4,28%

11 Venezia VENETO 241.924 254 2,61% 5,20%

12 Ravenna EMILIA ROMAGNA 193.500 105 2,09% 2,15%

13 Cagliari SARDEGNA 168.766 122 1,82% 2,50%

14 Catania SICILIA 131.459 94 1,42% 1,92%

15 Siracusa SICILIA 109.446 165 1,18% 3,38%

16 Taranto PUGLIA 108.810 54 1,17% 1,10%

17 Monfalcone FRIULI V.G. 95.599 28 1,03% 0,57%

18 Brindisi PUGLIA 87.753 62 0,95% 1,27%

19 Ancona MARCHE 73.026 40 0,79% 0,82%

20 Salerno CAMPANIA 63.034 59 0,68% 1,21%

21 Olbia SARDEGNA 62.987 46 0,68% 0,94%

22 Portofino LIGURIA 59.627 87 0,64% 1,78%

23 Marina di Carrara TOSCANA 26.453 21 0,29% 0,43%

24 Giardini Naxos SICILIA 24.528 90 0,26% 1,84%

25 Crotone CALABRIA 20.387 25 0,22% 0,51%

TOT. 25 PORTI 9.095.172 4.232 98,11% 86,58%
Altri 32 porti 174.985 656 1,89% 13,42%

TOTALE ITALIA 9.270.157 4.888 100% 100%

Fonte: Risposte Turismo. Speciale Crociere 2023
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altri due porti dell’Adriatico, Venezia (83,7%) e Ravenna 
(79,9%). Nel 2022 sono stati 6 i porti ad aver registrato 
più passeggeri imbarcati-sbarcati che transitati, e tra 
questi l’unico ad affacciarsi sul Tirreno e non sull’Adria-
tico è Savona (55,5% di imbarchi e sbarchi).
Il blocco del traffico crocieristico nel 2020 ha comportato 
per l’Italia una decisa riduzione dell’apporto economico 
che il settore di solito fornisce ai territori coinvolti, in 

particolare in quelli i cui porti fungono da homeport per 
operazioni di imbarco-sbarco. Risposte Turismo ha sti-
mato che il mancato apporto è stato pari a quasi 1 miliardo 
di euro (925 milioni), di cui il 35% nelle mancate attività 
ed escursioni, il 30% nello shopping, il 14,5% nel food & 
beverage. La perdita ha colpito le regioni in maniera di-
versa, ma si stima che per il Veneto questa sia consistita 
nel -99,8%, per il Lazio -93,8% e per la Liguria -93%.

Figura 1. Ripartizione per regione del traffico crocieristico italiano, 2022

Fonte: Risposte Turismo. Speciale Crociere 2023

Grafico  8. Distribuzione stagionale dei passeggeri movimentati nel 2022, valori percentuali
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Grafico  10. Movimentazione passeggeri e toccate nave in Italia, andamento 1993-2022 e stime 2023
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Fonte: Risposte Turismo. Speciale Crociere 2023.  
Nota: (*) Stima Risposte Turismo.

Dopo l’iniziale incertezza (anche geopolitica) che ha ca-
ratterizzato i primi mesi del 2022, da giugno l’occupazio-
ne media delle navi è aumentata passando dal 50% circa 
di inizio anno all’85% verso la fine del 2022.
L’importante ripresa registrata con oltre 9 milioni di pas-
seggeri accolti permette quindi di guardare al 2023 con 
cauto ottimismo puntando ad un graduale aumento del 

traffico, possibilmente arrivando ad eguagliare o addi-
rittura superare le performance del 2019, miglior anno 
per la crocieristica in Italia.
Per il 2023 Risposte Turismo stima che i passeggeri accol-
ti dagli scali nazionali saranno 13,3 milioni con quasi 5.000 
toccate nave, una variazione positiva del 44% per quanto 
riguarda il traffico passeggeri e del 1% per le toccate.

Grafico  9. Distribuzione percentuale del traffico imbarchi/sbarchi e transiti e valori assoluti, 2022
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I primi 15 porti del 2023 dovrebbero movimentare oltre 
11 milioni di passeggeri con più di 3.600 accosti, rispet-
tivamente il 90% e il 73% del totale nazionale. Tra que-
sti dovrebbe tornare in classifica anche Venezia, che 
prevede di accogliere oltre 600.000 passeggeri (+148% 
2023/2022), mentre altri scali prevedono una riduzio-
ne di toccate nave, come Napoli, Savona, Palermo e 
Cagliari.

6. L’ITALIA NEL CONTESTO ADRIATICO

Il capitolo si conclude con l’analisi del traffico crocieristi-
co della sola area adriatica per evidenziare il confronto 
tra Italia e i paesi affacciati sulla sponda destra. Il mare 
Adriatico, più di altre zone del Mediterraneo, ha vissuto in 
anni recenti numerosi cambiamenti per quanto riguarda il 
comparto crocieristico, portando la macro-area a carat-
terizzarsi per la pluralità di voci e opinioni riguardo questo 
tipo di traffico. Da una parte vi sono i casi di Venezia e 
Dubrovnik, che hanno dovuto agire negli ultimi anni per 
controllare il flusso di crocieristi: la prima, già limitata dal 
decreto Clini-Passera1, dal 2019 non può più essere attra-
versata nel Canale della Giudecca da navi di stazza supe-
riore a 25.000 GRT, mentre la seconda ha dovuto porre 
un limite al numero di accosti giornalieri. Dall’altra parte, 
l’Adriatico è caratterizzato anche da scali più piccoli che 
invece vivono con entusiasmo la stagione crocieristica e 

1. A seguito dell’incidente della Costa Concordia presso l’Isola del 
Giglio, a Venezia è stato posto il divieto di passaggio per il Canale della 
Giudecca di navi con tonnellaggio superiore a 40.000 tonnellate.

puntano ad aumentare il proprio traffico con investimenti, 
come i piccoli porti della Puglia adriatica (es. Barletta, 
Monopoli) o Zara, Rovigno, Pirano. Questo panorama con-
traddittorio porta inevitabilmente a frenare e rallentare la 
crescita complessiva del comparto in quest’area, anche 
se i porti e i territori stessi stanno cercando di contribuire 
per lo sviluppo di una crocieristica di qualità e sostenibile 
(es. progetto di scalo diffuso a Venezia, campagne per il 
rispetto della città a Venezia e Dubrovnik).
Per quanto riguarda l’analisi dei dati di traffico, si sot-
tolinea che per questa riflessione si prendono in consi-
derazione solo i porti italiani che accolgono crociere e 
sono localizzati geograficamente sul mare Adriatico e 
la stessa distinzione viene effettuata per i porti greci, 
di cui vengono tenute in considerazione le performan-
ce di tre porti, ovvero Corfu, Igoumenitsa e Patrasso. 
Nell’Adriatico i volumi più importanti vengono registrati 
in particolare in 10 porti, rappresentanti l’89% dei pas-
seggeri accolti e il 79% delle toccate nave. Gli altri porti 
potrebbero essere definiti “scali boutique”, avendo ac-
colto nel 2022 meno di 80.000 passeggeri. L’intera area 
ha accolto nel 2022 quasi 3,5 milioni di passeggeri, tri-
plicando i volumi del 2021 (+233%), ma al tempo stesso 
ancora mostrando un netto rallentamento nella ripresa 
rispetto agli anni precedenti, quando nel 2019 si era 
raggiunto il miglior risultato di 5,7 milioni di passeggeri.
Si sottolinea come l’Italia risulti la prima nazione nella 
macro-area adriatica per crocieristi accolti grazie alla 
performance dei soli porti affacciati sul mare Adriatico, 
i cui volumi sono pari solo al 17% del traffico nazionale 
per il 2022 (1,5 milioni contro i 9,2 complessivi).

Grafici 11-12. Traffico crocieristico per paese, concentrazione in aree dell’Adriatico e non, valori assoluti e 
percentuali, 2022
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Fonte: Risposte Turismo, Adriatic Sea Tourism Report (2023).
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Considerando la classifica dei porti, Corfu risulta es-
sere il primo porto dell’area con oltre mezzo milione di 
passeggeri e 390 toccate, seguito da Trieste e Kotor 
rispettivamente con 424.000 e 418.000 passeggeri e 
183 e 432 call. Venezia, un tempo primo scalo dell’A-
driatico, si classifica in 7° posizione con quasi 242.000 
passeggeri. Interessante sottolineare le performance 
di Chioggia, che dal 2022 è diventato parte del progetto 
di “scalo diffuso” di Venezia (assieme a Fusina e presto 
Marghera) accogliendo oltre 16.000 passeggeri con 11 
toccate.
Per il 2023 Risposte Turismo stima una crescita di traffi-
co di poco più del 30% per quanto riguarda i passeggeri 
movimentati, che dovrebbero superare i 4,5 milioni, di 
cui il 91% accolto nei primi 10 porti dell’area (4,1 milioni). 
L’area evidenzia ancora una ripresa più lenta rispetto ad 
altre zone del Mediterraneo, avvicinandosi solo ai volu-
mi registrati nel 2014 (quando i crocieristi accolti erano 
stati quasi 4,7 milioni). Stime più ottimistiche invece per 
quanto riguarda il numero di accosti, oltre 3.000 previsti, 
in linea con il trend degli anni precedenti (non conside-
rando il record di 3.700 toccate del 2017).
Si prevede che per la fine dell’anno Venezia dovrebbe 
tornare nella parte alta della classifica con circa 600.000 
passeggeri accolti, una performance simile a quella 
prevista per Corfu. Dubrovnik ne dovrebbe accogliere 

Grafico  13. Andamento del movimento passeggeri e variazioni percentuali nei primi 10 dell’Adriatico e totale 
area, 2013-2022 e previsioni 2023*
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Note: (*) il dato 2023 è una stima di Risposte Turismo.

invece circa 520.000. I tre porti dovrebbero concentra-
re il 37,2% del traffico che andrà ad interessare l’area 
adriatica. Trieste, secondo porto della macro-area per 
il 2022, si aspetta una sostanziale stabilità del traffico 
(425.000 passeggeri), che però comporterà una perdita 
di posizioni nella classifica, considerando il complemen-
tare incremento indicato dagli altri scali.
La classifica dei primi 20 porti per il 2023 dovrebbe in-
cludere ancora anche lo scalo di Chioggia, che punta ad 
accogliere 60.000 passeggeri e 35 cruise call.
Nel corso degli ultimi 10 anni Italia e Croazia hanno con-
fermato la posizione come primo e secondo paese per 
traffico crocieristico accolto, mentre si evidenzia la 
graduale crescita del Montenegro nel corso degli anni 
fino a raggiungere la sua migliore performance nel 2019. 
Anche per il 2023 si conferma una simile concentrazione 
di traffico da parte dei paesi rispetto agli anni prece-
denti: l’Italia adriatica dovrebbe accogliere 2,1 milioni 
di passeggeri con 860 toccate nave, rispettivamente il 
46,2% e il 28,5% del totale. La Croazia dovrebbe invece 
accogliere quasi 1,2 milioni di passeggeri (26,2%) con 
1,140 cruise call (37,6%). Complessivamente tutti i pae-
si affacciati sul mare Adriatico prevedono una crescita 
rispetto all’anno precedente, anche se Italia e Grecia 
segnalano una riduzione di navi da crociera accolte, ri-
spettivamente dell’8,6% e 5,3%.
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Grafico  14. Evoluzione dei volumi di traffico crocieristico per paese nell’area Adriatica, 2013-2022 e previsioni 
2023*
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1. PREMESSA

La letteratura accademica e professionale più recente ha 
messo in luce come in seguito alla pandemia da Covid-19 
siano avvenute modifiche rilevanti nell’ambito della me-
eting industry e come tali modifiche siano destinate a 
permanere anche dopo il superamento della fase emer-
genziale e il consolidamento della cosiddetta “ripartenza”.
L’esplosione della pandemia da Covid-19 in Italia nel feb-
braio del 2020, con la conseguente cancellazione della 
gran parte degli eventi programmati e la successiva for-
zata interruzione delle attività per circa 18 mesi, se in un 
primo momento ha evidenziato la fragilità degli approcci 
consolidati su cui si basava la meeting industry, ha poi 
mostrato la notevole capacità di reazione e di resilienza 
del settore e, in modo specifico, delle sedi per eventi e 
congressi.
Ciò è stato possibile perché la pandemia si è rivelata es-
sere un potente acceleratore di tendenze in realtà già 
preesistenti: l’esigenza di attuare una consistente digita-
lizzazione dei processi aziendali e degli eventi; la rilevanza 
del tema della sostenibilità sotto tutti i suoi molteplici 
aspetti; il valore della diversità, dell’equità e dell’inclusio-
ne; l’importanza dei temi di safety & security e di health & 
wellbeing rientranti nel più ampio duty of care.
Tenendo conto dei profondi cambiamenti in atto appare 
decisamente riduttivo, se non inadeguato, parlare sem-
plicemente di “ripartenza” del settore nel 2022 operan-
do un mero confronto con i dati riferiti al 2019. Occorre 
piuttosto adottare una nuova prospettiva che tenga in 
considerazione tutti i fattori che influenzano l’efficacia 
dell’azione dei protagonisti della meeting industry nel 
progettare, realizzare, gestire e ospitare gli eventi (fig. 1).
In primo luogo sono da considerare le molteplici condizio-
ni di contesto, sia i cosiddetti megatrend – la globalizza-
zione, i cambiamenti demografici e sociali, l’innovazione 
tecnologica, l’evoluzione della mobilità, la necessità di uno 
sviluppo sostenibile, le crescenti istanze di sicurezza, di 
benessere, di equità e di inclusione –, sia le potenziali si-
tuazioni di crisi che potranno verificarsi in futuro.
In secondo luogo è necessario tenere presenti le tra-
sformazioni che si stanno manifestando con riguardo a 

quattro specifici ambiti, quello relativo alla composizio-
ne e alla gerarchia dei bisogni espressi dai partecipanti 
agli eventi, quello riferito alla configurazione dei meeting 
face-to-face e quello riguardante il processo decisionale 
dei meeting planner nella duplice prospettiva della scel-
ta sia della destinazione nella quale organizzare l’evento, 
sia della sede che lo dovrà effettivamente ospitare.
Più in dettaglio, i principali cambiamenti nelle esigen-
ze dei partecipanti agli eventi che stanno emergendo 
riguardano la sicurezza, il benessere e la qualità com-
plessiva dell’esperienza della partecipazione fisica all’e-
vento, compresa l’opportunità di integrazione con una 
piattaforma di contenuti e relazioni virtuali, mentre i 
cambiamenti fondamentali che stanno interessando il 
processo decisionale dei meeting planner si riferiscono, 
con riguardo alla scelta della destinazione, alla maggio-
re importanza attribuita alla reputazione del territorio, 
alla sua accessibilità anche in termini di sostenibilità del 
viaggio, alla composizione e alla qualità delle strutture 
ricettive e alle opportunità che la destinazione offre a 
completamento dell’esperienza del congresso o della 
conferenza, e con riguardo alla scelta della specifica 
sede, alla maggiore attenzione verso la disponibilità 
di spazi ampi e flessibili, la flessibilità contrattuale e 
il migliore rapporto qualità-prezzo, la comunicazione 
ampia e dettagliata sui servizi, sulle procedure e sulle 
opportunità di networking e, più in generale, sull’offerta 
di un’efficace esperienza di partecipazione.
In questo contesto, l’analisi del mercato italiano dei con-
gressi e degli eventi, promossa da Federcongressi&eventi 
e realizzata annualmente dal 2014 dall’Alta Scuola di 
Economia e Relazioni Internazionali (ASERI) dell’Univer-
sità Cattolica, ha assunto un’importanza particolare, al 
fine non solo di stimare le variabili che definiscono la 
dimensione della domanda del mercato, ma anche di 
monitorare continuativamente i cambiamenti che av-
vengono dal lato dell’offerta degli spazi per ospitare i 
meeting, che vede, da un lato, crescenti investimenti in 
strutture, con l’ammodernamento di quelle esistenti e 
l’apertura di nuove, e dall’altro lato, la cessazione dell’at-
tività legata ai congressi ed eventi da parte delle sedi 
che la svolgevano in modo occasionale.

La ripresa della meeting industry italiana tra
percorsi di crescita e strategie di sviluppo

PAOLA BENSI 
ROBERTO NELLI

IL TURISMO CONGRESSUALE 
IN ITALIA VERSO UNA NUOVA 
PROSPETTIVA
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2. LE SEDI PER CONGRESSI ED EVENTI PRESENTI IN 
ITALIA E LA LORO ATTIVITÀ NEL 2022

Nel corso del 2022, delle 5.716 sedi italiane facenti parte 
dell’universo di riferimento (costituito dalle sedi già conside-
rate nel 2021 e da quelle aggiunte in seguito alla segnalazione 
da parte dei Convention Bureau nell’ambito della rilevazione 
del 2022), lo 0,2% ha cessato definitivamente la propria atti-
vità, lo 0,4% è risultato chiuso temporaneamente, lo 0,7% è 
restato chiuso per ristrutturazione e lo 0,1% è risultato chiu-
so per cambio gestione o perché in vendita. Pertanto, nel 
2022 l’universo di riferimento è risultato composto da 5.636 
sedi attive e in grado di operare nel settore dei congressi e 
degli eventi attraverso condizioni contrattuali specifiche e 
servizi chiaramente comunicati al pubblico.
Sulla base delle risposte fornite dalle sedi che hanno 
aderito all’indagine1 e grazie al monitoraggio condotto 

1. La ricerca si avvale di un questionario online al quale hanno ri-
sposto 474 sedi, per una percentuale di redemption pari all’8,3%. 

da ASERI, è stato possibile stimare che il 20,9% delle 
sedi italiane pur risultando aperto non abbia ospitato 
alcun evento. In particolare, la percentuale di sedi con 
almeno un evento risulta essere maggiormente elevata 
al Nord (l’81,7% delle sedi complessivamente presenti 
nell’area) e al Sud (81,4%) e inferiore al Centro (74,2%) e 
nelle Isole (73,1%). Rispetto alla tipologia di sede (tab. 1), 
i centri congressi e le sedi fieristico congressuali hanno 
ospitato almeno un evento nelle percentuali maggiori (ri-
spettivamente nel 93,5% e nel 95,7% dei casi), mentre gli 
alberghi con sale meeting sono risultati attivi nel 77,2% 
dei casi e le dimore storiche solo nel 75,6% dei casi.

Considerando l’insieme delle sedi per congressi ed eventi, ripartite 
per tipologia e per classi di capacità complessiva massima, è possibile 
affermare che le risposte ottenute siano in grado di rappresentare 
in modo statisticamente significativo l’universo di riferimento a un 
livello di probabilità del 95% e un errore massimo ammesso pari al 12%.

Figura 1. I cambiamenti in atto nella meeting industry

Fonte: Bensi P. - Nelli R.P. (2023). L’evoluzione della meeting industry in Italia. Vita & Pensiero, Milano, p. 10.



PARTE III

TURISMI E MERCATI

277

3. IL MERCATO DEI CONGRESSI E DEGLI EVENTI IN 
ITALIA NEL 2022

Dalle stime effettuate è emerso che nel 2022 in Italia 
sono stati complessivamente realizzati 303.689 eventi 
con un minimo di 10 partecipanti ciascuno e della du-
rata minima di 4 ore (+251,3% rispetto al 2021 e -29,6% 
rispetto al 2019) (graf. 1), per un totale di 21.215.934 par-
tecipanti2 (+362,7% rispetto al 2021 e -27,1% rispetto al 
2019) – mediamente 70 persone per evento – e 31.706.600 
presenze (+366,4% rispetto al 2021 e -26,9% rispetto al 
2019). La durata media degli eventi è risultata pari a 1,42 
giorni, leggermente maggiore rispetto a quella del 2021 
(1,34) e uguale al valore riscontrato nel 2019.
Gli eventi della durata superiore a un giorno hanno 
rappresentato il 20,4% del totale e hanno raggiunto 
8.243.000 partecipanti e circa 20.400.000 presenze 
sul territorio (-29,7% rispetto al 2019) che, sulla base 
dei dati rilevati da ISTAT, è possibile stimare abbiano 
rappresentato l’8,1% delle presenze riscontrate presso 
il totale delle strutture alberghiere nel 2022.
I dati rilevati confermano che nel 2022 la meeting indu-
stry italiana ha registrato una solida ripresa, recuperan-
do circa il 70% degli eventi realizzati nel 2019, l’ultimo 
anno di riferimento prima dell’esplosione della pande-
mia3. Il gap che è rimasto da colmare è stato determinato 

2. A partire dal 2020 nel totale degli eventi vengono inclusi senza 
distinzione gli eventi ospitati totalmente in presenza e quelli even-
tualmente realizzati con una parte dei partecipanti collegati in remoto 
(eventi ibridi). Il numero complessivo di partecipanti include le persone 
presenti fisicamente all’evento sia che si tratti di eventi totalmente 
in presenza sia che si tratti di eventi ibridi. Sono pertanto esclusi i 
partecipanti collegati in remoto agli eventi ibridi.
3. A livello europeo l’Italia è considerata uno dei Paesi che meglio ha 
rilanciato la propria meeting industry, come hanno confermato i dati 

dall’azione congiunta di due fattori che hanno spinto in 
avanti nel tempo le condizioni per una piena ripresa:
 ‐ da un lato, il protrarsi dell’emergenza Covid-19, che 

ha comportato sia la permanenza delle restrizioni alla 
mobilità internazionale che hanno contrassegnato in 
particolare alcuni rilevanti Paesi asiatici, sia l’esten-
sione delle prescrizioni di sicurezza sanitaria in vigore 
in Italia (così come in molti altri Paesi europei) anche 
al primo trimestre dell’anno4, con una notevole pena-
lizzazione soprattutto delle strutture di minori dimen-
sioni e, tra queste, in particolare le sedi alberghiere 

riferiti al segmento associativo internazionale censito dall’Interna-
tional Congress and Convention Association, secondo i quali l’Italia 
nel 2022 ha recuperato l’87,8% degli eventi ospitati nel 2019 a fronte 
dell’86% della Spagna, del 76,8% della Francia, del 75,8% del Regno 
Unito e del 65% della Germania.
Più in generale, tra i Paesi europei che hanno già pubblicato i dati sul 
loro mercato nazionale risulta che nel 2022, nonostante le notevoli 
differenze metodologiche di rilevazione, la Germania ha recuperato 
circa il 60% del livello degli eventi del 2019, l’Austria l’83% e la Spagna 
l’85%. Cfr. ICCA-International Congress and Convention Association 
(2023). 2013-2022 Worldwide Report, p. 5; EITW-Europäisches Institut 
Für Tagungswirtschaft (2023). Meeting- & EventBarometer Germany 
2022/2023. Study of the German Congress and Event Market, May, 
p. 10; Austrian Convention Bureau (2023). Meeting Industry Report 
Austria 2022, p. 11; BRAINTRUST (2022). Análisis de la Demanda en 
la Industria de Reuniones Nacional e Internacional Post Pandemia, 
Diciembre, p. 10.
4. Occorre ricordare, per quanto riguarda le norme di sicurezza sani-
taria, che l’Ordinanza del Ministero della Salute del 2 dicembre 2021, pur 
eliminando il precedente vincolo del distanziamento di un metro tra 
i partecipanti agli eventi, ha introdotto la regola della valutazione del 
numero massimo dei partecipanti da parte degli organizzatori, in base 
alla capienza degli spazi individuati per poter ridurre assembramenti 
di persone, dopo un confronto con le Autorità Sanitarie Locali. Tale 
prescrizione, particolarmente onerosa dal punto di vista organizzativo 
e operativo, è rimasta in vigore fino a fine marzo 2022, quando, con 
l’Ordinanza del Ministero della Salute del 1° aprile 2022, è cessata la 
necessità dell’intervento delle Autorità Sanitarie Locali.

Tabella  1. Le sedi presenti in Italia e la percentuale di quelle attive nel 2022 per tipologia di sede

Tipologia di sede
Universo

Sedi che hanno ospitato 
almeno un evento

Sedi che non hanno 
ospitato alcun evento

Numero % % %

Alberghi congressuali 3.779 67,0% 77,2% 22,8%

Arene e centri sportivi 39 0,7% 100,0% 0,0%

Centri congressi 77 1,4% 93,5% 6,5%

Dimore storiche 471 8,4% 75,6% 24,4%

Sedi fieristico congressuali 47 0,8% 95,7% 4,3%

Sedi istituzionali e altre sedi 625 11,1% 82,2% 17,8%

Spazi non convenzionali 397 7,0% 85,9% 14,1%

Teatri/cinema/auditori 201 3,6% 86,6% 13,4%

Totale 5.636 100,0% 79,1% 20,9%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.
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con una capacità complessiva massima di meno di 
100 posti (che rappresentano il 28% degli alberghi 
dell’universo considerato);

 ‐ dall’altro lato, l’invasione russa dell’Ucraina a fine feb-
braio 2022, che ha intensificato gli attriti di natura 
geopolitica a livello internazionale, generando insta-
bilità e incertezza, e scatenando un’imprevista com-
binazione di tre crisi globali interconnesse – la crisi 
dei prezzi dell’energia, la crisi alimentare e la crisi fi-
nanziaria – con pesanti effetti negativi per l’economia 
mondiale, di cui ha risentito anche la meeting indu-
stry, che per sua natura presenta andamenti correlati 
con la situazione della mobilità a livello internazionale 
e con la vitalità e le prospettive delle imprese e delle 
associazioni scientifiche, tecnologiche e culturali in 
senso ampio.

3.1 Il mercato dei congressi e degli eventi per area 
geografica
Il mercato dei congressi e degli eventi ha presentato 
anche nel 2022 significative differenze per area geo-
grafica sia nel numero di sedi offerte, sia nel numero e 
nei caratteri degli eventi ospitati (tabelle 2-4).
Il Nord, che concentra il 53,0% delle sedi, ha ospitato 
il 59,0% degli eventi stimati a livello nazionale, con un 
aumento rispetto al 2021 pari al 218,3% (-27,7% rispetto 
al 2019); in particolare il Nord Ovest con 96.826 even-
ti ha registrato l’incremento maggiore rispetto al 2021 
(+221,8%), recuperando il 74,6% degli eventi del 2019, 

mentre il Nord Est ha ospitato 82.538 eventi (-30,3% ri-
spetto al 2019), registrando un incremento anno su anno 
del 214,2%. In termini di presenze, il Nord con una quota 
pari al 60,6% rappresenta l’area che, dopo le Isole, si è 
avvicinata di più ai valori registrati nel 2019, grazie so-
prattutto al Nord Ovest che ha recuperato l’82,1% delle 
presenze pre-pandemia.
Il Centro, che possiede il 25,0% delle sedi, ha ospitato 
il 24,4% degli eventi complessivi, con un aumento ri-
spetto al 2021 pari al 293,1% (-31,0% rispetto al 2019). Il 
Centro, particolarmente penalizzato nel 2021, presenta 
un incremento anno su anno superiore a quello del Nord 
relativamente, oltre che al numero di eventi, al nume-
ro di partecipanti (+405,5%) e al numero di giornate 
(+299,7%).
Il Sud, che dispone del 13,9% delle sedi, ha ospitato il 
10,4% degli eventi, registrando un incremento rispetto 
al 2021 pari al 288,7% (-33,1% rispetto al 2019). Al Sud 
l’incremento anno su anno delle presenze, dopo il valo-
re particolarmente elevato registrato nel 2021 (+37,6% 
sul 2020, il più alto tra le diverse aree), nel 2022 è stato 
inferiore alla media nazionale (+260,2% sul 2021).
Le Isole, con l’8,1% delle sedi, hanno ospitato il 6,2% de-
gli eventi con un aumento rispetto al 2021 pari al 498,8% 
(-34,1% rispetto al 2019). L’incremento dei partecipanti 
(+662,3% rispetto al 2021), il maggiore tra le diverse aree, 
ha determinato un considerevole aumento delle presen-
ze che hanno recuperato il 92,7% del valore registrato 
nel 2019.

Grafico 1. L’andamento degli eventi nel periodo 2014-2022 in Italia
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Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.
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3.2 Il mercato dei congressi e degli eventi per 
tipologia di sede
In Italia l’attività dei congressi e degli eventi presenta 
tradizionalmente differenze significative anche a se-
conda della tipologia di sede (tabelle 5-7).
Gli alberghi con sale meeting, che rappresentano il 67,0% 
di tutte le sedi analizzate, hanno concentrato nel 2022 
il 77,3% degli eventi totali (contro l’80,9% degli eventi 
complessivamente registrati nel 2019), il 53,4% dei par-
tecipanti e il 53,1% delle presenze.
I centri congressi e le sedi fieristico congressuali, che 
costituiscono il 2,2% delle sedi analizzate, hanno ospi-

Tabella  2. Il numero di eventi, partecipanti, giornate e presenze in Italia nel 2022 per area geografica

Area 
geografica

Eventi Partecipanti Giornate Presenze

Numero % Numero % Numero % Numero %

Nord 179.364 59,0% 12.814.917 60,4% 251.874 58,5% 19.204.152 60,6%

Centro 74.051 24,4% 5.780.580 27,2% 105.663 24,5% 8.568.002 27,0%

Sud 31.546 10,4% 1.647.774 7,8% 42.550 9,9% 2.357.126 7,4%

Isole 18.729 6,2% 972.663 4,6% 30.351 7,1% 1.577.320 5,0%

Totale 303.689 100,0% 21.215.934 100,0% 430.437 100,0% 31.706.600 100,0%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.

Tabella  3. Il numero totale di eventi per area geografica nel periodo 2019-2022

Area geografica 2019 2020 2021 2022 Var% 2022/2019

Nord 248.238 43.730 56.356 179.364 -27,7%

Nord Ovest 129.756 22.610 30.091 96.826 -25,4%

Nord Est 118.481 21.120 26.266 82.538 -30,3%

Centro 107.317 16.280 18.839 74.051 -31,0%

Sud 47.159 7.170 8.115 31.546 -33,1%

Isole 28.413 2.700 3.128 18.729 -34,1%

Totale 431.127 69.880 86.438 303.689 -29,6%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.

Tabella  4. Il numero totale di partecipanti per area geografica nel periodo 2019-2022

Area geografica 2019 2020 2021 2022 Var% 2022/2019

Nord 17.073.443 2.505.190 2.936.959 12.814.917 -24,9%

Nord Ovest 8.830.659 1.301.750 1.553.122 7.214.989 -18,3%

Nord Est 8.242.784 1.203.440 1.383.837 5.599.928 -32,1%

Centro 8.376.939 1.087.900 1.143.525 5.780.580 -31,0%

Sud 2.437.706 309.440 377.345 1.647.774 -32,4%

Isole 1.213.727 94.010 127.604 972.663 -19,9%

Totale 29.101.814 3.996.540 4.585.433 21.215.934 -27,1%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.

tato il 3,4% degli eventi totali, il 14,0% dei partecipanti 
e il 15,6% delle presenze totali. In particolare, i centri 
congressi pur essendo cresciuti di più delle sedi fieri-
stico congressuali rispetto al 2021 in termini di numero 
sia di eventi che di partecipanti, rispetto al 2019 hanno 
recuperato solo il 68,7% degli eventi (contro l’89,3% delle 
sedi fieristico congressuali) e il 55,1% dei partecipanti 
(contro l’86%).
Le dimore storiche non alberghiere (abbazie, castelli, an-
tiche locande e casali, palazzi storici, ville, ecc.), che rap-
presentano l’8,4% delle sedi considerate, hanno ospitato 
il 2,5% degli eventi, registrando il 3,1% dei partecipanti e 
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il 2,7% delle presenze. Rispetto al 2019 le dimore storiche 
hanno recuperato il 73,4% degli eventi ottenendo un ri-
sultato migliore di quelle degli alberghi con sale meeting 
(che nel 2022 hanno ospitato un numero di eventi pari al 
67,3% di quelli del 2019), probabilmente avvantaggiate 
dalla disponibilità di ampi spazi all’aperto, oltre che da 
un alto valore storico, culturale e paesaggistico.
Le altre sedi (sedi istituzionali, spazi non convenzionali, 
arene e centri sportivi, teatri, cinema e auditori), che 
rappresentano il 22,4% delle sedi considerate, hanno 
ospitato il 16,8% degli eventi, il 29,5% dei partecipanti 
e il 28,6% delle presenze.
In particolare, le sedi istituzionali e gli altri spazi per 
eventi (edifici pubblici, centri culturali, sedi universita-
rie, sedi camerali, centri studi, accademie, musei, sale 
di istituti ospedalieri, ecc.), che costituiscono l’11,1% del 

totale delle strutture esaminate hanno ospitato il 9,0% 
degli eventi totali, il 13,4% dei partecipanti e l’11,6% delle 
presenze totali.
Gli spazi non convenzionali (sedi aziendali, parchi diver-
timenti, centri commerciali, stabilimenti termali, luoghi 
di enti religiosi, tenute agricole, ecc.), che rappresen-
tano il 7,0% delle sedi considerate, hanno realizzato il 
6,0% degli eventi, il 7,7% dei partecipanti e il 6,4% delle 
presenze totali.
Le arene e i centri sportivi, che rappresentano lo 0,7% 
delle sedi analizzate, hanno ospitato lo 0,3% degli eventi, 
il 4,9% dei partecipanti e il 7,6% delle presenze totali.
Infine, i teatri, cinema e auditori, che rappresentano il 
3,6% delle sedi analizzate, hanno ottenuto una quota 
dell’1,5% in termini di eventi, del 3,5% in termini di par-
tecipanti e del 3,0% rispetto alle presenze totali.

Tabella  5. Il numero totale di eventi, partecipanti, giornate e presenze nel 2022 per tipologia di sede

Tipologia di sede
Eventi Partecipanti Giornate Presenze

N. % N. % N. % N. %

Centri congressuali e fieristici 10.273 3,4% 2.963.664 14,0% 14.398 3,3% 4.948.933 15,6%

(di cui) Centri congressi 8.702 2,9% 1.894.484 8,9% 11.967 2,8% 3.245.485 10,2%

Sedi fieristico congressuali 1.571 0,5% 1.069.180 5,0% 2.431 0,6% 1.703.448 5,4%

Dimore storiche 7.494 2,5% 658.501 3,1% 9.426 2,2% 865.664 2,7%

Alberghi congressuali 234.922 77,3% 11.341.991 53,4% 343.048 79,7% 16.833.722 53,1%

Altre sedi 51.000 16,8% 6.251.778 29,5% 63.565 14,8% 9.058.281 28,6%

(di cui)            Sedi istituzionali
                         e altri spazi 27.388 9,0% 2.847.928 13,4% 34.748 8,1% 3.665.801 11,6%

Spazi non convenzionali 18.376 6,0% 1.625.554 7,7% 21.608 5,0% 2.024.707 6,4%

Teatri, cinema e auditori 4.448 1,5% 731.041 3,5% 5.270 1,2% 956.923 3,0%

Arene e centri sportivi 788 0,3% 1.047.255 4,9% 1.939 0,5% 2.410.850 7,6%

Totale 303.689 100,0% 21.215.934 100,0% 430.437 100,0% 31.706.600 100,0%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.

Tabella  6. Il numero totale di eventi per tipologia di sede nel periodo 2019-2022

Tipologia di sede 2019 2020 2021 2022
Var% 

2022/2019

Centri congressi e sedi fieristico congressuali 14.425 3.286 3.780 10.273 -28,8%

Dimore storiche 10.216 1.878 3.151 7.494 -26,6%

Alberghi congressuali 348.876 54.158 62.908 234.922 -32,7%

Altre sedi 57.610 10.558 16.599 51.000 -11,5%

Totale 431.127 69.880 86.438 303.689 -29,6%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.
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Il posizionamento detenuto sul mercato dalle diverse ti-
pologie di sedi nel 2022 è rappresentabile considerando 
congiuntamente il valore medio di eventi, partecipanti e 
giornate riferito alle sedi che hanno ospitato almeno un 
evento. Dal grafico 2 emerge chiaramente che i centri 
congressi si caratterizzano per il maggior numero me-
dio per sede di eventi (118) e di giornate (162), mentre le 
arene e le sedi fieristico congressuali si contraddistin-
guono per un numero medio di partecipanti per evento 

particolarmente elevato (rispettivamente 1.329 e 681) 
a fronte di un ridotto numero di eventi. I teatri, cinema 
e auditori e le dimore storiche presentano un posizio-
namento simile in termini di numero medio per sede di 
eventi e di giornate, mentre rispetto ai partecipanti medi 
per evento i teatri, cinema e auditori (con 164 persone 
per evento) registrano un dato di poco inferiore a quello 
dei centri congressi (218).

Tabella  7. Il numero totale di partecipanti per tipologia di sede nel periodo 2019-2022

Tipologia di sede 2019 2020 2021 2022
Var% 

2022/2019

Centri congressi e sedi fieristico congressuali 4.680.599 630.746 861.433 2.963.664 -36,7%

Dimore storiche 928.685 167.497 202.160 658.501 -29,1%

Alberghi congressuali 16.414.896 2.011.561 2.260.574 11.341.991 -30,9%

Altre sedi 7.077.634 1.186.736 1.261.266 6.251.778 -11,7%

Totale 29.101.814 3.996.540 4.585.433 21.215.934 -27,1%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.

Grafico  2. Il posizionamento delle diverse tipologie di sedi rispetto all’attività del 2022
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4. LE STRATEGIE DI SVILUPPO DELLE SEDI PER 
CONGRESSI ED EVENTI IN ITALIA

I profondi cambiamenti che stanno caratterizzando la 
meeting industry da almeno un triennio fanno emergere, 
nell’ambito delle analisi sull’andamento del mercato, l’i-
potesi che effettuare un confronto diretto dei dati riferiti 
al 2022 con la situazione registrata nel 2019 consenta di 
formulare valutazioni solo di prima approssimazione. 
Infatti, per comprendere pienamente le reali dinamiche 
che stanno attualmente caratterizzando la meeting in-
dustry occorre tener conto non tanto – o comunque non 
solo – della crescita delle dimensioni monetarie (fattu-
rati5) e non monetarie (numero di eventi, di partecipan-
ti, di presenze e di pernottamenti) del mercato, quanto 
dello sviluppo qualitativo in atto negli eventi realizzati 
e nelle strutture ospitanti, che è conseguenza degli in-
genti investimenti e delle incisive trasformazioni che 
sono avvenute nei processi di produzione del valore dei 
meeting: valore tecnologico, valore relazionale, valore 
esperienziale e valore sociale.
Più esattamente, tali trasformazioni hanno coinvolto a 
partire dal 2020 sia il lato della domanda di meeting, 
da parte soprattutto delle imprese e delle associazioni 
internazionali, sia il lato dell’offerta delle strutture per 
ospitarli.
Sotto il profilo della domanda si assiste a un’esigenza 
crescente di partecipazione ai meeting, attualmente 
sempre più trainata, oltre che dal rinnovato desiderio 
di interazione sociale e dalla ricerca di opportunità di 
networking a livello personale, dall’elevato valore espe-
rienziale che gli eventi propongono, un mix di appren-
dimento, di intrattenimento e di consumo amplificato 
dalle nuove opportunità offerte dagli spazi messi a di-
sposizione e dagli ambienti che favoriscono ispirazione, 
creatività, serenità e socialità. Occorre poi anche tenere 
presenti le dinamiche emergenti nel mondo delle impre-
se, che impatteranno significativamente sul ruolo e sulla 
conformazione dei corporate meeting: l’affermazione 
delle nuove modalità di organizzazione del lavoro, che 
considerano favorevolmente l’adozione di forme ibri-
de, conducono infatti a rivalutare il ruolo che possono 
svolgere i meeting all’interno della nuova combinazione 
dei canali di connessione tra le persone che lavorano 
normalmente in remoto. Di conseguenza potrà gene-
rarsi una maggiore domanda di occasioni di incontro in 
presenza, che tuttavia assumeranno forme e modalità 
differenti rispetto al passato sotto un duplice profilo: 
quello legato alla trasformazione del “paradigma narra-

5. Per quanto riguarda le previsioni circa l’andamento del fatturato 
complessivo riferito agli eventi e ai congressi, il 52,7% delle sedi che 
hanno partecipato alla rilevazione prevede nel 2023 un aumento ri-
spetto al 2022, mentre il 41,6% ritiene che resti stabile; in particolare, 
sono gli alberghi congressuali a prevedere in percentuale maggiore 
un aumento del fatturato (il 60,2% dei rispondenti), seguiti dagli spazi 
non convenzionali (58,7%).

tivo”, che sempre di più si avvarrà sia di linguaggi, sia di 
piattaforme che rendono l’evento fortemente interattivo 
e immersivo, e quello vincolato dalla necessità di conte-
nere i costi per gli spostamenti fisici del personale e di 
limitarne l’impatto in termini di sostenibilità ambientale.
Sotto il profilo dell’offerta degli spazi per meeting si 
assiste, da parte soprattutto delle sedi maggiormente 
attive nel mercato, a un’accelerazione della transizione 
digitale, dell’implementazione di azioni di sostenibilità e 
dell’attenzione alla salute, alla sicurezza e, più in genera-
le, al benessere complessivo dei partecipanti agli eventi.
In particolare, tre aspetti rilevanti emergono dall’analisi 
dei caratteri strutturali delle sedi che compongono l’u-
niverso considerato: la disponibilità di ampi spazi all’a-
perto, l’offerta di servizi per il wellness e il possesso di 
certificazioni internazionali di qualità.
Le sedi per congressi ed eventi italiane dispongono di 
spazi all’aperto nel 65,3% dei casi, con notevoli diffe-
renze tra le diverse tipologie di sedi: infatti, le dimore 
storiche sono la tipologia di sede in grado di offrire spazi 
esterni per lo svolgimento di cocktail, banchetti o me-
eting in percentuale maggiore (nell’86,4% dei casi), se-
guite dagli alberghi congressuali (75,9%), dai centri con-
gressi (50,6%) e dagli spazi non convenzionali (43,3%).
Oltre agli spazi all’aperto, le sedi analizzate offrono diverse 
tipologie di spazi per il relax. Infatti, in seguito al sempre 
maggiore interesse per il benessere della persona, le sedi 
per meeting hanno creato un sistema integrato di servizi 
che prevede aree benessere e spazi per il fitness. Con 
riferimento alle aree benessere, il 30,6% delle sedi italiane 
analizzate offre una o più tipologie di spazi (spa, sauna, 
solarium); si distinguono in particolare gli alberghi con 
sale meeting che dispongono di un’area benessere in ben 
il 45,1% dei casi. Per quanto riguarda le aree per lo sport, 
le sedi italiane dispongono di uno o più spazi dedicati (pi-
scine, palestre e campi da tennis) nel 43,1% dei casi, con 
gli alberghi che li offrono nel 62,1% dei casi, le arene e i 
centri sportivi nel 15,4% e le dimore storiche nel 9,8%.
Infine, la sensibilità delle sedi italiane nei confronti della 
qualità e della sostenibilità dei servizi offerti emerge dal 
fatto che il 6,2% delle strutture risulta disporre di certifi-
cazioni che attestano la qualità dei precessi di gestione6 
(per un totale di 351 sedi): tra le certificazioni più fre-
quenti (tab. 8) emergono la ISO 9001-Quality management 
systems (nel 51,9% dei casi), la ISO 14001-Certification 
of environmental management organizations (35,6%), la 
ISO 45001-Occupational Health and Safety Assessment 
Specification (9,7%), mentre, per quanto riguarda la cer-
tificazione più strettamente attinente alla gestione di 

6. Le informazioni sulle certificazioni possedute dalle sedi sono state 
raccolte consultando i siti web delle sedi stesse e il database online di 
ACCREDIA. Occorre sottolineare che i dati raccolti non rappresenta-
no in modo esaustivo le certificazioni possedute dalle sedi, ma sono 
indicativi della quantità di strutture che comunicano in modo chiaro 
ed evidente il proprio impegno per l’offerta di servizi sostenibili oltre 
che qualitativamente di eccellenza.
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eventi sostenibili, soltanto il 5,4% delle sedi dichiara di 
aver conseguito la certificazione ISO 20121-Certification 
of sustainable event management.

4.1 Gli investimenti realizzati dalle sedi nel 2022 e 
programmati per il 2023
L’orientamento delle sedi verso l’offerta di spazi sempre 
più sostenibili, confortevoli e flessibili e verso la proposta 
di servizi adeguati a valorizzare l’esperienza complessiva 
dei partecipanti ai meeting è testimoniato soprattutto 
dai significativi investimenti nella riqualificazione delle 
strutture, nonché nella formazione del personale e nello 
sviluppo di nuovi strumenti e canali di comunicazione.
Più esattamente, il 63,0% delle 359 sedi che hanno ri-
sposto al questionario in modo completo ha effettuato 
nel 2022 – o ha in programma di effettuare nel 2023 – al-
meno una tipologia di investimento (tab. 9).
Gli investimenti maggiormente realizzati nel 2022 a fa-
vore dell’attività di eventi e congressi hanno riguardato 
l’implementazione delle dotazioni audio-video (realizza-
to dal 24,8% del totale delle sedi rispondenti), la riqua-
lificazione degli spazi interni (24,0%), la formazione del 
personale (23,4%), il potenziamento delle infrastrutture 
di rete (21,4%) e lo sviluppo di strumenti di promozione 
e/o di comunicazione (18,9%).
Gli investimenti che le sedi hanno in programma di rea-
lizzare nel 2023 (tab. 10) coinvolgono maggiormente la 
riqualificazione degli spazi interni (prevista dal 30,4% 
delle sedi rispondenti), l’implementazione delle dota-
zioni audio-video (27,9%), la formazione del personale 
(26,2%), lo sviluppo di strumenti di promozione e/o di 
comunicazione (24,0%), la riqualificazione degli spazi 
esterni (20,9%) e gli interventi per l’efficienza energetica 
(20,9%).

Tabella  8. La percentuale delle sedi che dispongono di ciascuna certificazione (percentuale sul totale delle sedi 
che dispongono di almeno una certificazione)

Certificazioni internazionali di qualità e di sostenibilità % delle sedi con almeno una certificazione

ISO 9001-Quality Management Systems 51,9%

ISO 14001-Environment Management Systems 35,6%

ISO 45001-Occupational Health and Safety Management Systems 9,7%

ISO 20121-Event Sustainability Management Systems 5,4%

EU Ecolabel 5,4%

ISO 50001-Energy Management Systems 5,1%

Green Key 4,8%

ISO 22000-Food Safety Management Systems 4,3%

GBAC STAR 4,3%

Green Globe 3,4%

LEED-Leadership in Energy and Environmental Design 2,8%

ISO 14065-Greenhouse gas management and related activities 2,6%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.

In particolare, sono stati i centri congressi e fieristico con-
gressuali a investire maggiormente nel 2022 negli interven-
ti per la salute e la sicurezza (36,4% delle sedi rispondenti), 
per l’efficienza energetica (31,8%) e per la formazione del 
personale (34,1%), mentre sono state le dimore storiche 
a investire in maggior misura nel potenziamento delle in-
frastrutture di rete (32,1%) e nello sviluppo di strumenti di 
promozione e/o comunicazione (28,6%). Gli investimenti 
sulle strutture e sulle dotazioni audio-video sono stati ef-
fettuati nel 2022 in modo rilevante sia dai centri congressi 
e fieristico congressuali che dalle dimore storiche: infatti, 
i centri congressi e fieristico congressuali sono intervenuti 
nella riqualificazione degli spazi interni (nel 34,1% dei casi) 
ed esterni (31,8%) e nell’implementazione delle dotazioni 
audio-video (34,1%), mentre le dimore storiche hanno po-
sto in essere gli interventi di riqualificazione degli spazi 
interni ed esterni nel 32,1% dei casi e di implementazione 
delle dotazioni audio-video nel 28,6%.
Nel 2023 sono previsti investimenti per la riqualifica-
zione degli spazi interni soprattutto da parte del 52,3% 
dei centri congressi e fieristico congressuali rispon-
denti (che nel 38,6% effettueranno anche interventi di 
riqualificazione degli spazi esterni), seguiti dagli alber-
ghi congressuali (32,0%) e dalle sedi non convenzionali 
(27,3%). Gli interventi per l’efficienza energetica sono 
previsti ancora dal 34,1% dei centri congressi e fieristico 
congressuali e dal 28,6% delle dimore storiche, mentre 
sulla formazione del personale prevedono di investire in 
particolare il 42,9% delle dimore storiche, il 31,8% dei 
centri congressi e fieristico congressuali e il 28% degli 
alberghi con sale meeting; infine, gli investimenti per 
lo sviluppo degli strumenti di promozione e/o comuni-
cazione sono previsti nel 36,4% dei centri congressi e 
fieristico congressuali e nel 32,1% delle dimore storiche.
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Tabella 9. La percentuale delle sedi partecipanti alla rilevazione che hanno realizzato le diverse tipologie di 
investimenti nel 2022 (possibilità di risposte multiple)

Investimenti

Centri 
congressi e 

sedi fieristico 
congressuali

Alberghi 
congressuali

Dimore 
storiche

Altre sedi Totale

Implementazione delle dotazioni audio-video 34,1% 18,4% 28,6% 26,5% 24,8%

Riqualificazione degli spazi interni 34,1% 21,6% 32,1% 21,6% 24,0%

Formazione del personale 34,1% 22,4% 25,0% 21,0% 23,4%

Potenziamento delle infrastrutture di rete 22,7% 20,8% 32,1% 19,8% 21,4%

Sviluppo di strumenti di promozione e/o 
comunicazione 15,9% 18,4% 28,6% 18,5% 18,9%

Riqualificazione degli spazi esterni 31,8% 16,0% 32,1% 13,0% 17,8%

Interventi per la salute e la sicurezza 36,4% 12,0% 21,4% 15,4% 17,3%

Interventi per l’efficienza energetica 31,8% 12,8% 14,3% 13,0% 15,3%

Creazione di spazi appositi con tecnologie per 
eventi ibridi 20,5% 7,2% 7,1% 5,6% 8,1%

Ammodernamento dei sistemi di aereazione/
condizionamento 11,4% 7,2% 10,7% 3,1% 6,1%

Certificazioni di sostenibilità 9,1% 9,6% 0,0% 3,7% 6,1%

Creazione di nuovi spazi 6,8% 5,6% 14,3% 4,3% 5,8%

Certificazioni di qualità 4,5% 5,6% 0,0% 6,2% 5,3%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.

Tabella 10. La percentuale delle sedi partecipanti alla rilevazione che hanno programmato le diverse tipologie 
di investimenti nel 2023 (possibilità di risposte multiple) 

Investimenti
Centri congressi 
e sedi fieristico 

congressuali

Alberghi 
congressuali

Dimore 
storiche

Altre sedi Totale

Riqualificazione degli spazi interni 52,3% 32,0% 21,4% 24,7% 30,4%

Implementazione delle dotazioni audio-video 38,6% 23,2% 21,4% 29,6% 27,9%

Formazione del personale 31,8% 28,0% 42,9% 20,4% 26,2%

Sviluppo di strumenti di promozione e/o 
comunicazione 36,4% 20,8% 32,1% 21,6% 24,0%

Riqualificazione degli spazi esterni 38,6% 20,0% 25,0% 16,0% 20,9%

Interventi per l’efficienza energetica 34,1% 16,8% 28,6% 19,1% 20,9%

Potenziamento delle infrastrutture di rete 18,2% 15,2% 17,9% 13,0% 14,8%

Ammodernamento dei sistemi di aereazione/
condizionamento 22,7% 9,6% 10,7% 11,1% 12,0%

Interventi per la salute e la sicurezza 27,3% 5,6% 17,9% 11,1% 11,7%

Creazione di nuovi spazi 9,1% 10,4% 14,3% 10,5% 10,6%

Certificazioni di sostenibilità 20,5% 10,4% 21,4% 6,2% 10,6%

Creazione di spazi appositi con tecnologie per 
eventi ibridi 11,4% 5,6% 7,1% 8,6% 7,8%

Certificazioni di qualità 6,8% 7,2% 14,3% 4,9% 6,7%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, 2023.
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5. CONSIDERAZIONI FINALI

L’indagine dell’Osservatorio Italiano dei Congressi e degli 
Eventi ha rilevato che nel 2022 la meeting industry ita-
liana è riuscita a recuperare almeno il 70% degli eventi 
realizzati nel 2019 e ciò malgrado il permanere di alcuni 
limiti e vincoli alla ripresa delle attività nel primo trime-
stre per contrastare la diffusione della variante Omicron 
del Covid-19 e l’emergere delle pesanti conseguenze del-
lo scoppio della guerra in Ucraina.
Parallelamente alla ripresa del mercato, le sedi per mee-
ting si sono attivate innescando un virtuoso percorso di 
sviluppo fatto di investimenti nella prospettiva dell’inno-
vazione tecnologica, della sostenibilità (efficientamen-
to energetico, ristrutturazione e riqualificazione degli 
spazi) e della comunicazione, finalizzati a rispondere 
alla domanda di eventi di elevato valore esperienziale 
attraverso l’offerta di spazi e di ambienti che favoriscano 
socialità, ispirazione, creatività e benessere.
Sebbene molte delle sedi maggiormente attive nel 
mercato abbiano iniziato a intraprendere questo 
cammino di sviluppo già prima dell’esplosione della 
pandemia, la recente riconfigurazione dei processi 
aziendali secondo la prospettiva della “next norma-
lity” – la visione dinamica che considera salute e si-
curezza, sostenibilità e benessere come approcci 
gestionali “naturali”, ovvero insiti in tutti i processi a 
prescindere dalle situazioni contingenti definibili di 
volta in volta “normali” o “emergenziali” – ha condotto a 
intensificare l’adozione di modelli di produzione circo-
lari, orientati al principio di conservazione del valore 
economico e sociale generato sul territorio (“business 
event legacy”).
In questo scenario evolutivo possono essere formula-
te considerazioni finali articolate su un duplice livello: 
quello nell’ottica delle sedi per meeting, che conduce a 
delineare le opportunità per la definizione del loro po-
sizionamento competitivo, e quello nella prospettiva 
del territorio che accoglie gli eventi, che viene a essere 
inteso come luogo per la sedimentazione dei rapporti 
sociali e punto di contatto per i processi che innescano 
la spirale della creazione di valore attraverso la genera-
zione e la diffusione di nuove conoscenze.
Per quanto riguarda le sedi per meeting, nel panorama 
complessivo italiano si identificano due opzioni strate-
giche di posizionamento fortemente distintive:
 ‐ da un lato, sedi che rappresentano di per sé un’attra-

zione unica e autentica e che hanno costruito il loro 
posizionamento nel tempo attorno a specifici ambiti 
relativi alla loro struttura e conformazione esclusiva 
(dimore storiche, ville prestigiose, centri congressi 
particolarmente innovativi) e/o alla loro localizzazione 
in luoghi con una forte caratterizzazione naturalistica, 
artistica o produttiva, che le rende incomparabili per 
le opportunità che possono offrire;

 ‐ dall’altro lato, sedi altamente flessibili e adattabili, che 
per il loro design e la loro modularità sono in grado di 
essere velocemente adeguate alle specifiche esigen-
ze di personalizzazione degli eventi e che pertanto 
sono pronte ad accogliere i nuovi format di progetta-
zione e di realizzazione degli eventi proponendosi non 
tanto come un luogo fisico, quanto come un ambiente 
esperienziale unico e autentico.

Per quanto concerne, infine, il contributo allo sviluppo 
locale, la meeting industry italiana può mettere al servi-
zio dei territori i propri investimenti nelle competenze, 
nell’innovazione digitale dei servizi e nella proposta di 
approcci di co-progettazione che prevedano il coinvol-
gimento, la condivisione e la collaborazione dei tanti 
operatori locali.
L’approccio collaborativo si rende necessario a fronte 
dell’elevata frammentazione delle strutture congressuali 
italiane che limita fortemente la capacità di azione delle 
destinazioni sul mercato nazionale e internazionale e 
che quindi richiede la creazione di reti per lo sviluppo di 
sinergie tra gli operatori e tra le destinazioni, al fine di 
progettare prodotti turistico-congressuali integrati e 
trasversali a più territori contigui e poter cogliere così 
nuove opportunità di mercato.
Da questo punto di vista è possibile individuare tre profili 
di destinazioni:
 ‐ le destinazioni caratterizzate da una particolare vo-

cazione alla meeting industry – riconoscibili come ag-
gregazioni di risorse culturali, artistiche e ambientali, 
di strutture, di infrastrutture e di servizi – che con-
centrano una quota significativa del mercato e che 
per il consolidamento e lo sviluppo del loro successo 
necessitano di costanti azioni di valorizzazione e di 
promozione;

 ‐ le destinazioni che dispongono di un potenziale in 
termini di strutture congressuali rilevante non pie-
namente sfruttato, nelle quali possono essere con-
figurati prodotti turistico-congressuali innovativi, 
integrati con la valorizzazione delle risorse culturali, 
artistiche e ambientali che definiscono l’identità del 
territorio, contribuendo così alla migliore soddisfa-
zione dei partecipanti agli eventi attraverso l’allar-
gamento dell’offerta e la proposta di un’esperienza 
turistica più ampia e intensa;

 ‐ le destinazioni con un ridotto potenziale di strutture 
congressuali (si pensi, per esempio, alle aree interne 
o alle aree rurali e costiere) che, poste in connessio-
ne con le destinazioni congressuali consolidate e di 
maggior successo, possono diventare oggetto di stra-
tegie di sviluppo turistico nell’ambito della meeting 
industry, qualificando in tal senso la propria capa-
cità competitiva con riferimento a pubblici attratti 
dalla ricerca dell’autenticità territoriale e interessati 
ad ampliare la loro esperienza con la ricchezza del 
patrimonio artistico, culturale e naturale.
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Per il turismo italiano il 2022 non è ancora un anno di 
recupero totale del pesante calo verificatosi durante gli 
anni della pandemia: l’Istat infatti indica ancora, pur con 
dati provvisori, un calo del 9,3% rispetto al 2019. Ciò non 
toglie che un forte recupero ci sia stato e che il turismo 
della montagna vi abbia concorso con un ruolo non se-
condario, non soltanto in estate. Come abbiamo riferito 
nella precedente edizione, le condizioni del turismo in 
montagna (ampi spazi, pratiche all’aria aperta, località 
di prossimità) hanno favorito negli anni della pandemia 
una maggiore frequentazione dei turisti, specie durante 
la stagione estiva, quando peraltro anche le restrizioni 
sanitarie sono state meno rigide e molte destinazioni 
hanno potuto godere di un quasi “tutto esaurito”. Il calo 
pesante si è verificato invece nella stagione inverna-
le 2020-21, quando la chiusura forzata degli impianti 
sciistici ha pressoché azzerato la frequentazione delle 
località con offerta sciistica, lasciando all’inverno suc-
cessivo il compito di un recupero sostanzioso, che, come 
vedremo, è ancora più vistoso nella stagione 2022-23 
appena conclusa.
Come di consueto, in questo contributo del Rapporto 
analizzeremo in primo luogo l’andamento del turismo al-
berghiero in alcune regioni dell’arco alpino, grazie ad un’a-
nalisi proposta annualmente da ASTAT, l’Ufficio Statistico 
della Provincia di Bolzano, e approfondiremo successi-
vamente le dinamiche del turismo nelle province alpine 
italiane. L’andamento del turismo sciistico verrà analiz-
zato attraverso le informazioni provenienti dai maggiori 
comprensori sciistici delle Alpi italiane, completando il 
quadro con alcuni dati sull’utilizzo degli impianti di risalita 
in estate, indice interessante dell’evoluzione di alcune pra-
tiche sportive, a cominciare dalla mountain bike, e della 
tendenza all’allungamento della stagione.

1. VERSO UNA RIPRESA DIVERSIFICATA DEI FLUSSI 
TURISTICI NELLE REGIONI ALPINE

Il Graf.1 mostra l’andamento delle presenze alberghiere 
in alcune regioni alpine di Germania, Austria, Svizzera e 

Italia (area Arge Alp), elaborato annualmente dal Servizio 
Statistico della Provincia di Bolzano (numeri indice, 
2010=100). Con riferimento all’intero periodo (2010-2021) 
ci sembra opportuno richiamare alcune significative 
tendenze:
a. si riscontra una progressiva divergenza tra le aree 

a partire dal 2010 e fino al 2015 nell’andamento delle 
presenze: alcune di esse (Salisburghese e Baviera, 
soprattutto) evidenziano da subito un incremento 
vistoso, altre (quelle a maggiore vocazione monta-
na: Tirolo, Alto Adige, Trentino) si mantengono in una 
condizione di sostanziale stagnazione, mentre altre 
ancora (Sondrio, Belluno e alcuni cantoni svizzeri) co-
minciano a segnalare un trend decisamente negativo;

b. a partire dal 2015-16 la ripresa è comune a quasi tutte 
le aree, anche a quelle che prima avevano fatto regi-
strare i maggiori decrementi, e tende comunque a 
rafforzarsi nelle aree con precedenti trend positivi o 
stazionari, in particolare Trentino, Alto Adige e Tirolo, 
che da soli pesano per quasi il 55% dell’intero panel 
considerato;

c. nel 2020, anno di avvio della pandemia e delle restri-
zioni sanitarie, un forte calo colpisce tutte le aree in 
modo pressoché simile; salvo un paio di aree svizzere, 
tutte le altre riscontrano infatti una caduta variabile 
tra il 25 e il 40% con una media del 32%;

d. il 2021 evidenzia una situazione decisamente più 
variegata, come ben documenta l’intrecciarsi delle 
linee. L’insieme delle aree mostra infatti un decre-
mento medio del 3,5%, che è tuttavia l’esito di in-
crementi, anche molto forti (Ticino: +52,6%) delle 
aree svizzere, di incrementi più moderati delle aree 
italiane, e di decrementi ancora sostenuti delle aree 
austriache e della Baviera.

L’interpretazione di questi trend è articolata, poggia 
su fattori diversi e soprattutto sulle diverse caratteri-
stiche dei territori che vengono considerati. Baviera, 
Salisburghese e Voralberg, infatti, pur essendo aree 
montane, sono altresì regioni con un’offerta ampia e va-
ria, in parte culturale, talvolta lacuale e ove è presente 
anche un turismo urbano consistente; la forte crescita 
lungo tutto il decennio, fino al 2020, è pertanto legata al 
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forte ritmo di sviluppo che il turismo internazionale ha 
avuto nel periodo e quindi anche alle molteplici attrazioni 
di queste aree. Proprio queste caratteristiche sono an-
che le ragioni che hanno poi portato al più deciso calo 
nei due anni della pandemia ed alla mancata ripresa del 
2021 rispetto al 2020.
Le tre maggiori regioni nelle quali si concentra l’offer-
ta turistica montana, estiva ed invernale (Tirolo, Alto 
Adige e Trentino) mostrano tutte un trend modera-
tamente positivo, soprattutto dopo il 2015; questo è 
accompagnato da una sensibile riduzione della durata 
media del soggiorno, che si contrae in tutte le aree di 
0,6 giorni in soli 9 anni (dal 2010 al 2019), il che indica 
un incremento dei flussi per periodi più brevi, meno 
legati alla tradizionale vacanza e sempre più indotto da 
nuove motivazioni alla visita delle aree montane (even-
ti, gastronomia, cultura, ecc.). Nel 2021 una modesta 
ripresa si registra solo per l’Alto Adige, mentre le altre 
due regioni fanno registrare un’ulteriore contrazione. 
La ripresa peraltro avviene esclusivamente in estate, 
perché nella stagione invernale 2020-21 il fermo forzato 
degli impianti di risalita penalizza ulteriormente il tu-
rismo sciistico, abbondantemente presente in queste 
aree.
Le regioni svizzere cominciano a soffrire già all’inizio 
del decennio e i motivi sono prevalentemente legati 
al modello di offerta in parte obsoleto (soprattutto nei 
Grigioni) oltre che ai prezzi elevati, anche in conseguen-
za delle variazioni di cambio. Dopo il calo del 2020, infe-
riore comunque a quello delle altre aree, nel 2021 tutte 
le regioni svizzere fanno registrare una forte ripresa, 
dovuta essenzialmente al fatto che nella stagione in-

vernale 2020-21 le restrizioni sulle piste sciistiche sono 
state molto modeste.
La Valtellina e il Bellunese iniziano il decennio con forti 
decrementi, ma poi nel secondo quinquennio sembrano 
reagire alla crisi con incrementi consistenti; la pandemia 
colpisce pesantemente in entrambe le aree e anche il 
2021 registra un ulteriore calo rispetto al 2020, seppure 
contenuto e comunque a fronte di un incremento degli 
arrivi.
Gli effetti di una diversa politica di restrizioni sanitarie 
nei vari paesi, accompagnata da una diversa funzione 
turistica delle aree, è ben evidenziata nel Graf.2, dove 
sono riportate le variazioni delle presenze suddivise in 
stagione estiva e stagione invernale.
Constatiamo che in tutte le regioni considerate nell’e-
state del 2021 si è verificato un incremento rispetto al 
2020; nelle regioni a maggiore intensità montana, dove 
prevale il soggiorno per vacanza, questo incremento è 
decisamente maggiore, variabile indicativamente tra il 
25 e il 40%. È evidentemente l’effetto della maggiore si-
curezza che il turismo di montagna, con i suoi spazi e con 
le possibilità di distanziamento sociale, ha offerto in un 
tempo in cui ancora la pandemia era presente e altret-
tanto presenti erano le restrizioni sanitarie. Viceversa 
nella stagione invernale il calo di presenze alberghiere si 
è verificato ovunque, con la sola eccezione delle regioni 
elvetiche, ed è stato molto forte per la già citata chiu-
sura degli impianti sciistici che ha ridotto fortemente la 
frequentazione delle località invernali. I cantoni svizzeri 
mostrano un comportamento anomalo, caratterizzato 
da un incremento di presenze anche nella stagione in-
vernale (nel caso del Ticino eccezionalmente vistoso) e 

Grafico 1. Evoluzione delle presenze alberghiere in alcune aree alpine nell’ultimo decennio

Fonte: ASTAT 2022
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Grafico 2. Variazione delle presenze alberghiere nella stagione estiva a invernale del 2021 in alcune regioni alpine

Fonte: ASTAT 2022

da un incremento molto più contenuto delle altre regioni 
nella stagione estiva. Questo può essere ricondotto a 
due fattori: in primo luogo al fatto che in Svizzera non è 
stata imposta la chiusura degli impianti nella stagione 
invernale 2020-21, contribuendo quindi non solo a man-
tenere l’attività sciistica, ma anche ad attirare sciatori 
dai paesi confinanti (questo è avvenuto soprattutto nei 
Grigioni); in secondo luogo va considerato che il Ticino 
e il cantone di San Gallo, oltre ad essere piccoli, hanno 
una funzione sciistica del tutto marginale, dando spazio 
ad altre motivazioni di soggiorno.
Sebbene sia difficile mettere in correlazione il calo dei 
flussi determinato dalla pandemia con la diminuzione 
dei posti letto alberghieri, è comunque utile verificare la 
condizione dell’offerta nelle diverse aree e la variazione 
registrata nel 2021 rispetto all’anno precedente. La Tab.1 
ci consente innanzitutto di vedere la diversa dimensione 
dell’offerta di posti letto nelle regioni, in conseguenza 
della quale tre sole regioni, che rappresentano il cuore 
dell’offerta alpina (Tirolo, Salisburghese e Alto Adige), 
pesano per oltre il 60% dell’offerta complessiva. Si tratta 
anche delle regioni a maggiore vocazione vacanziera e 
quindi che hanno subito il maggior crollo del tasso di 
utilizzo alberghiero.

Almeno in termini di tendenza, la variazione dell’offer-
ta di posti letto, pur riferita ad un solo anno, sembra 
comunque assecondare la tendenza dei flussi, con le 
regioni elvetiche che registrano un incremento di posti 
letto e con il Voralberg, che ha fortemente sofferto del 
calo di presenze durante la pandemia, che registra una 
contrazione di quasi il 12%.
La conseguenza del calo delle presenze nei primi due 
anni della pandemia (2020 e 2021) è stata una sensibile 
contrazione del livello di utilizzo della capacità ricetti-
va (Tab.2), che scende mediamente da 43,8% del 2019 
a 26,1% del 2021; il fenomeno è riscontrabile ovunque 
con la sola eccezione delle regioni svizzere, che sem-
brerebbero addirittura aver beneficiato della condizione 
pandemica.
In tutte le altre regioni infatti il tasso di utilizzo lordo 
alberghiero tende a dimezzarsi rispetto al 2019; le regioni 
che sembrano maggiormente penalizzate sono proprio 
quelle che hanno una funzione leisure e che risultano 
“più forti” come ampiezza dell’offerta e come intensità 
turistica (Tirolo, Salisburghese, Alto Adige)
Il Graf.3 combina tre indicatori chiave che consentono di 
meglio interpretare le condizioni turistiche delle regioni 
analizzate: la densità ricettiva (rapporto tra posti letto 
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Tabella 1. Offerta ricettiva alberghiera in alcune regioni alpine

Fonte: ASTAT 2022

Tabella 2. Livello di utilizzo della ricettività alberghiera in alcune regioni alpine

Fonte: ASTAT 2022

alberghieri e superficie), l’intensità turistica (rapporto 
tra presenze e popolazione residente) e l’indice di utilizzo 
dei posti letto alberghieri (rapporto tra presenze e po-
sti letto alberghieri, espresso in percentuale). Essendo 
proposto per il 2021, cioè in piena pandemia, offre la 
possibilità di mettere a confronto le caratteristiche turi-
stiche della regione con la capacità di reazione di fronte 
ai limiti imposti dalla crisi sanitaria.
Alto Adige e Grigioni, abbinano un alto indice di inten-
sità turistica ad una buona capacità di occupazione dei 

posti letto; un livello che è comunque decisamente su-
perato dal Ticino, che ha una minore intensità turistica, 
ma che si caratterizza per un’offerta di motivazioni più 
ampia, così come la Baviera e il piccolo San Gallo. Le 
grandi regioni alpine, Tirolo, Salisburghese e Trentino 
sembrano aver maggiormente risentito della ampiezza 
della loro offerta e della maggiore vocazione vacanzie-
ra, mantenendosi su un livello di utilizzo più basso. Al di 
sotto della media in tutti gli indicatori, sono Valtellina 
e Bellunese.
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2. IL TURISMO ALPINO ITALIANO

L’analisi delle province alpine italiane ci consente in-
nanzitutto di valutare l’andamento dell’intero sistema 
di offerta in tutto l’arco alpino, dal momento che i dati 
includono anche la ricettività extralberghiera, e soprat-
tutto ci offre informazioni relative al 2022, quando si è 
cominciato ad avvertire un’effettiva ripresa dei movi-
menti turistici, ancorché non sufficiente a recuperare le 
condizioni del 2019. Al momento in cui scriviamo, l’Istat 
comunica che i primi dati sui movimenti turistici in Italia 
relativi al 2022, per quanto facciano registrare una forte 
ripresa verificatasi in particolare in estate, sono ancora 
al di sotto del 7,8% rispetto alla situazione del 20191. Già 
nel 2020 e successivamente nel 2021, tuttavia, le località 
montane avevano mostrato un andamento migliore delle 
altre tipologie turistiche proprio in forza delle migliori 
caratteristiche dell’offerta in relazione alle restrizioni 
imposte dalla pandemia.
Il quadro complessivo delle presenze turistiche nelle 6 
aree alpine italiane considerate (5 province e l’area mon-
tana piemontese) proposto dalla Tab.3 mostra un so-

1. ISTAT, Schema del piano strategico di sviluppo del turismo per 
il periodo 2023-2027. Audizione dell’Istituto Nazionale di Statistica, 
maggio 2023

stanziale riallineamento con i flussi del 2019, registrando 
complessivamente un decremento di solo 2,4% rispetto 
all’anno precedente la pandemia. Si può quindi ritenere 
confermato anche per il 2022 quanto precedentemen-
te notato per gli anni precedenti e cioè che il turismo 
montano si è difeso meglio di altri tipi di destinazioni 
dal crollo indotto dalla crisi sanitaria.
Le variazioni registrate dalle singole province non sono 
tuttavia del tutto omogenee, tanto che anche la quota 
delle province sul totale fa registrare qualche variazio-
ne: quella più sensibile riguarda la provincia di Bolzano 
che da sola pesa più del 50% del totale dell’arco alpino 
italiano e che rispetto al 2019 cresce di oltre di 2 punti 
(da 50,9 a 53,2), erodendo qualcosa a quasi tutte le altre 
e alla montagna piemontese in particolare.
Tutte le province/aree nel 2022 segnano un recupero 
significativo rispetto al 2021, ma solo la provincia di 
Bolzano segnala un leggero incremento rispetto al 2019, 
ovvero all’anno precedente la pandemia (Graf.4). L’Alto 
Adige è l’area maggiormente attrattiva e organizzata del-
le Alpi Italiane e la compresenza di due mercati di ampia 
dimensione e molto affezionati (quello tedesco e quello 
italiano) ha probabilmente contribuito a rafforzare la ri-
presa. Anche il Trentino registra comunque una ripresa 
forte che la colloca al di sotto del 2019 solo del 3,6%. Va 
anche considerato che la stagione invernale non è stata 

Grafico 3. Dimensione del turismo e reazione alla pandemia di alcune regioni alpine

Fonte: ASTAT 2022



PARTE III

TURISMI E MERCATI

XXVI RAPPORTO SUL TURISMO ITALIANO292

abbondante di neve e che quindi, come vedremo meglio 
più avanti, hanno maggiormente beneficiato della vo-
glia di ritornare a sciare le località sciistiche che sono 
più in quota e che sono maggiormente attrezzate con 
innevamento artificiale e servizi; sia l’Alto Adige che il 
Trentino ne includono molte. In condizioni meno brillanti 
sembrano essere tutte le altre province; la Val d’Aosta, 
la Valtellina e la montagna piemontese nel 2021 non re-
gistrano alcuna ripresa rispetto al 2020, ma mentre le 
prime due segnano un sensibile recupero nel 2022, alla 

montagna piemontese manca ancora il 23,9% per recu-
perare le condizioni del 2019.
Un altro fenomeno significativo che le condizioni della 
pandemia hanno modificato è quello della durata me-
dia del soggiorno. È noto che nell’ultimo ventennio - e 
non solo, dal momento che il fenomeno ha avuto ori-
gine molto prima - la durata media del soggiorno si è 
sensibilmente contratta, quale effetto del moltiplicarsi 
delle opportunità di vacanza e della riduzione dei lun-
ghi periodi che una volta chiamavamo “villeggiatura”: 

Tabella 3. Presenze turistiche complessive nelle province alpine italiane dal 2019 al 2022 

Province/Regioni
Quota % 

presenze 2019
2019 2020 2021 2022

Quota %
presenze 2022

Valle d’Aosta 5,5 3.625.616 2.194.589  1.892.301 3.326.466 5,1

Sondrio1 4,6 3.033.117 1.795.303 2.166.155 2.900.000 4,5

Bolzano  50,9 33.683.455 21.703.816  23.778.302 34.408.495 53,2

Trento  27,8 18.431.051 11.711.138  11.946.879 17.768.639 27,5

 Belluno 5,7 3.744.708 2.816.691  2.848.056 3.398.194 5,3

Piemonte mont. 5,6 3.721.084 1.863.695 1.629.912 2.833.363 4,4

Totale  100.0 66.239.031 42.087.252 44.261.605 65.371.985 100,0

1. I dati dell’Osservatorio Turistico della Provincia di Sondrio divergono, talvolta anche sensibilmente, dai dati ISTAT. Ci si è attenuti ai dati 
ISTAT finché disponibili; per il 2022 è stato applicato al dato ISTAT del 2021 l’incremento registrato dall’Osservatorio locale; il dato deve 
quindi considerarsi stimato. Va tuttavia segnalato che in provincia di Sondrio è in atto da qualche anno un fenomeno di emersione dei dati 
dell’extralberghiero; le presenze nell’alberghiero fornite dall’Osservatorio non sono infatti dissimili da quelle dell’ISTAT.
Fonte: elaborazioni su dati ISTAT e Istituti Statistici Regionali e Provinciali

Grafico 4. Variazioni delle presenze turistiche nelle province alpine italiane rispetto al 2019

 Valle d'Aosta  Sondrio Bolzano  Trento  Belluno Piemonte
mont.

 Totale

2020/19 -39,5 -40,8 -35,6 -36,5 -24,8 -49,9 -36,5

2021/19 -47,8 -42,6 -29,4 -35,2 -23,9 -56,2 -33,8

2022/19 -8,3 -4,4 2,2 -3,6 -9,3 -23,9 -2,4
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Fonte: elaborazioni su dati ISTAT e Istituti Statistici Regionali e Provinciali
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La montagna lo ha vissuto in modo ancor più intenso di 
altre tipologie turistiche e la Tab.4 lo rivela chiaramente. 
In circa quindici anni (2004-2019) la permanenza media 
nelle province montane si è ridotta quasi ovunque di 
circa un giorno con un decremento ancor più forte nel 
Bellunese, dove nel 2004 era ancora molto alta (6,2 gg.), 
indice di un turismo ancora poco dinamico.

Tabella 4. Evoluzione della permanenza media 
nell’ultimo quindicennio (giorni)

Province/regioni 2004 2010 2019

 Valle d’Aosta 3,9 3,3 2,9

 Sondrio 4,3 3,9 3,2

 Bolzano 5,4 5,0 4,4

 Trento 5,0 4,7 4,1

 Belluno 6,2 5,2 3,6

 Piemonte 
mont. 3,9 3,7 3,6

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT e Istituti Statistici Regionali e 
Provinciali

Gli anni della pandemia hanno prodotto un effetto inu-
sitato, peraltro di brevissima durata. Per la prima volta 
infatti, da alcuni decenni, la permanenza media ha fatto 
registrare un incremento in tutte le aree. Il fenomeno è 
chiaramente visibile nel Graf. 5 con riferimento al 2020; 
in tutte le province, con la sola eccezione della mon-
tagna piemontese, dove peraltro la variazione è stata 

più modesta anche nei decenni precedenti (vedi Tab.4), 
tutte le aree mostrano un leggero incremento, più forte 
nella provincia di Belluno e in quella di Bolzano. Le re-
strizioni imposte dalla pandemia hanno infatti impedito 
di viaggiare, con la conseguente rinuncia a vacanze in 
aree lontane, ed hanno piuttosto consigliato di restare 
più a lungo nella stessa destinazione, ritenuta più sicura.
Il fenomeno, come si diceva, è stato però di breve du-
rata; l’anno successivo (2021) infatti la durata media del 
soggiorno è tornata a scendere e nella maggior parte 
dei casi (fa eccezione anche questa volta la provincia 
di Belluno) si mostra più breve anche del 2019. È come 
se vi si leggesse una sorta di “liberi tutti”, con ripresa 
delle modalità di vacanza precedenti la pandemia, con 
in più una sorta di reazione più vistosa, rispetto al trend 
abituale. Il 2022 sembra riflettere la medesima condi-
zione del 2021, con qualche ulteriore tendenza al rialzo 
(Valtellina e Valle d’Aosta).
Gli stranieri nel 2019, prima della pandemia, rappresen-
tavano complessivamente il 55% delle presenze nell’in-
sieme delle aree alpine analizzate; a questa incidenza si 
perviene tuttavia grazie all’apporto dell’Alto Adige, dove i 
tedeschi da soli rappresentavano quasi il 50% delle pre-
senze, a fronte del 30% degli Italiani. Escludendo la pro-
vincia di Bolzano, infatti, l’incidenza media degli stranieri 
nelle altre province era circa del 40%. Questo livello è 
stato comunque raggiunto negli ultimi decenni, come 
mostra il Graf.6 attraverso i numeri indice dell’incidenza 
degli stranieri nelle province alpine.
Nel 2004 l’incidenza media degli stranieri, esclusa la pro-
vincia di Bolzano, era di circa il 30%. Negli anni vi è stato 
un progressivo aumento in tutte le aree con incrementi 

Grafico 5. La durata media del soggiorno negli anni della pandemia
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che nel 2019 sono stati variabili tra il 50 e il 100%, ben 
superiore alla crescita del totale delle presenze. Questo 
significa che gli stranieri, fino alla pandemia hanno in 
parte sostituito gli Italiani in molti territori; la tendenza è 
ben visibile in Valtellina ad esempio, area che ha avuto il 
maggior incremento di stranieri (+86%), così come nella 
montagna piemontese, dove, pur con evoluzione saltua-
ria, l’aumento degli stranieri è stato del 92%. La pro-
vincia che mostra l’incremento minore (43%) è proprio 
la provincia di Bolzano dove l’incidenza è sempre stata 
elevata. La pandemia ha penalizzato i flussi di stranieri 
in tutte le province riportandoli a livelli molto bassi, ma 
la ripresa del 2022 sembra aver riportato il fenomeno a 
livelli analoghi a quelli del 2019, come si rileva dalla Tab.5.

Tabella 5. Tasso% di internazionalizzazione delle 
province alpine (pres.stran./pres.totali)

Province/Regioni 2019 2020 2021 2022

Valle d’Aosta  41,7  33,8 21,8 36,6

Sondrio 47,7 38,9  24,4 55,0

Bolzano 69,6 59,2 62,1 68,5

Trento 41,7 31,8 31,3 39,4

 Belluno 37,7  25,7  19,9 35,2

Piemonte mont. 33,1 28,8  21,1 35,9

Totale 55,5 45,8 46,0 55,0

Totale senza BZ 40,8 31,5 27,3 39,8

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT e Istituti Statistici Regionali

Il livello complessivo è davvero simile a quello del 2019, 
con qualche differenza tra le province. Due sono le aree 

dove il livello di internazionalizzazione è oggi superiore a 
quello del 2019: la montagna piemontese, che resta tut-
tavia a prevalente domanda italiana, e la Valtellina che 
invece ha ormai acquisito una più decisa vocazione inter-
nazionale, con una maggioranza di stranieri. Tra le altre 
aree resta più visibilmente al di sotto del livello preceden-
te la Valle d’Aosta, che pur essendo una regione di confine 
gode prevalentemente di una domanda italiana, grazie alla 
vicinanza con le aree metropolitane di Torino e di Milano. 
È interessante notare come l’Alto Adige anche negli anni 
della pandemia abbia mantenuto un ‘incidenza molto alta 
di turisti internazionali, grazie alla componente tedesca.

3. VOGLIA DI RIPRENDERE A SCIARE

Lo scenario internazionale nell’inverno 2021-22
La stagione invernale 2020-21 è stata ovunque forte-
mente condizionata dalle restrizioni sanitarie, tanto 
che in diversi paesi, come l’Italia, gli impianti sono stati 
chiusi, determinando un quasi totale azzeramento anche 
dei flussi turistici invernali nelle località sciistiche. Nella 
stagione 2021-22 l’attività è ripresa e per quanto riguar-
da l’insieme delle località italiane abbiamo registrato nel 
Rapporto dello scorso anno un buon livello di vivacità, 
con incrementi inattesi. Tuttavia anche nel 2021-22 le 
restrizioni hanno caratterizzato la presenza degli scia-
tori e quindi è facile intuire che il quadro della stagione 
sciistica a livello mondiale è stato sensibilmente con-
dizionato dal livello di restrizioni imposte dalle autorità.
L’analisi di Laurent Vanat2 relativa al contesto interna-
zionale evidenzia una situazione diversificata, con un 
forte incremento negli Stati Uniti, in Cina e in Svizzera 

2. Cfr. Vanat, L., 2023 International Report on Snow & Mountain 
Tourism.

Grafico 6. Evoluzione dell’incidenza degli stranieri nelle province alpine italiane. Numeri indice (2004=100)
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Grafico 7.  Variazione delle visite di sciatori nella stagione 2021-22, rispetto alla media dei 5 anni precedenti, in 
alcuni paesi

Fonte: Vanat

e forti decrementi soprattutto in Austria e in Giappone 
(Graf.7).
Le motivazioni sono diverse e vanno lette in chiave lo-
cale, alla luce delle restrizioni del momento, ma anche 
di quelle precedenti e in generale del trend di sviluppo 
del turismo sciistico in quei paesi. Così la forte riduzio-
ne dell’Austria è da attribuire ad un lockdown all’inizio 
di stagione, il forte incremento dell’attività negli USA 
è in larga parte dovuto alle condizioni di liberalizzazio-
ne diffuse, mentre la Cina gode comunque di un trend 
molto positivo e in forte crescita del turismo sciistico, 
alimentato anche dalle Olimpiadi Invernali di Pechino 
proprio nel 2022. La Svizzera ha goduto di condizioni 
migliori rispetto all’Italia e i risultati non sono mancati. 
In generale comunque l’allentamento delle restrizioni, 
dopo l’anno pesante della pandemia, ha incontrato una 
domanda desiderosa di riprendere le attività all’aperto 
che combinata con l’allentamento delle restrizioni e un 
buon livello di innevamento ha portato ad una ripresa 
significativa, quasi ovunque. La vera ripresa tuttavia era 
attesa per la stagione appena conclusasi (inverno 2022-
23), per il quale non ci sono ancora i dati a livello mon-
diale, ma sono però disponibili buona parte dei dati delle 
aree alpine italiane, che analizzeremo nei punti seguenti.

Le località sciistiche italiane
Pur con qualche stima, conseguente alla mancanza del 
dato, proponiamo come di consueto la graduatoria dei 
Top 30 (Tab.6), ovvero dei principali comprensori scii-
stici italiani, quantificati in base al numero di passaggi 
sugli impianti di risalita. Si riscontra qualche variazione, 
dovuta a problemi di innevamento, ma anche a interventi 
di investimento che hanno portato ad un posizionamento 
migliore.
Pur non potendo essere precisi a causa di qualche sti-
ma, possiamo ragionevolmente affermare che i passag-
gi sugli impianti delle prime 30 località si aggirano sui 
315-320 milioni, approssimati comunque per difetto. 
Rispetto all’inverno 2021-22 si riscontra un incremento 
complessivo di passaggi sugli impianti pari al 13%, un va-
lore certamente elevato, che è conseguente al rimbalzo 
generalizzato in tutte le aree a seguito di un anno ancora 
frenato dalle restrizioni sanitarie. Scorrendo la colonna 
delle variazioni si nota che quasi tutti i comprensori re-
gistrano incrementi a due cifre. Laddove si registrano 
variazioni di posizione, nella maggior parte dei casi si 
tratta di spostamenti di uno o due posti.
In generale notiamo che il ranking è ben distribuito: pur 
essendoci la prima decina di località che copre una quo-
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Tabella 6. La graduatoria dei primi 30 comprensori sciistici italiani per numero di passaggi (inverno 2022-23)

Rank.
22- 23

Regione Comprensorio sciistico
Ingressi

(presenze)
Passaggi

Rapp.
pass/
ingr.

Variazione% 
su

2021-22

Rank.
21-22

Fonte

1 Alto Adige Gardena/Alpe di Siusi 2.404.603 41.006.687 17,1 14,5 1 D.S.

2 Alto Adige Alta Badia 1.521.689 27.866.147 18,3 11,7 2 D.S.

3 Trentino  Campiglio-Pinzolo-Folgarida 2.772.628 26.530.878 9,6 17,6 3 SKIRAMA

4 Alto Adige Plan de Corones 1.548.859 22.901.363 14,8 17,0 4 D.S.

5 Trent.AA Val di Fassa/Carezza 1.514.437 18.092.616 11,9 16,0 6 D.S.

6 Lombardia Livigno 1.195.545 17.137.434 14,3 5,7 5 ANEF.L.

7 Trent.-AA Fiemme/Obereggen 1.214.895 16.749.448 13,8 14,6 7 D.S.

8 Veneto Arabba/Marmolada 354.229 13.877.192 39,2 11,9 8 D.S.

9 Lombardia/ TN Adamello Ski 817.443 10.786.009 13,2 13,1 10 ANEF.L.

10 Piemonte Via Lattea (*) 982.211 10.725.326 10,9 10,0 9 ARPIET

11 Valle d’Aosta Cervinia-Valtournenche 837.148 9.682.062 11,5 9,6 11 AVIF

12 Veneto Cortina d’Ampezzo 729.949 9.706.852 13,3 7,0 12 D.S.

13 Alto Adige Alta Pusteria 700.333 8.293.429 11,8 12,0 15 D.S.

14 Trentino Folgaria-Lavarone 478.072 7.553.755 15,8 17,2 15 SKIRAMA

15 Trentino Alpe Lusia-S.Pellegrino 543.785 7.947.277 14,6 16,7 14 D.S.

16 Trentino  Paganella 692.215 7.461.259 10,8 17,0 16 SKIRAMA

17 Alto Adige Valle Isarco 584.068 6.832.455 11,7 18,3 19 D.S.

18 Veneto Civetta 425.727 6.142.423 14,4 8,6 17 D.S.

19 Valle d’Aosta Champoluc-Gressoney 491.257 5.681.030 11,6 16,2 18 AVIF

20 Valle d’Aosta Courmayeur 517.452 4.407.700 8,5 13,3 20 AVIF

21 Valle d’Aosta Pila 464.480 4.085.447 8,8 21,8 22 AVIF

22 Alto Adige Alta Val Venosta n.d. 3.904.267 27 AA Rapp.

23 Piemonte Mondolè Ski  425.353  3.902.905 9,2 4,6 22 ARPIET

24 Valle d’Aosta La Thuile 464.438 3.890.351 8,4 11,9 23 AVIF

25 Trentino S. Martino/P.Rolle 328.564 3.745.332 11,4 30,6 30 D.S.

26 Lombardia Aprica 290.788 3.678.603 12,7 10,4 24 ANEF.L.

27 Lombardia Bormio 363.236 3.513.685 9,7 13,6 25 ANEF.L.

28 Piemonte Bardonecchia (*) 363.000 3.382.500 9,3 10,0 26 ARPIET

29 Alto Adige Stelvio n.d. 2.430.135 29 AA Rapp.

30 Piemonte Limone P. Ris. B.  183.241 1.879.409 10,3 13,4 30 ARPIET

(*) non essendo disponibili i dati del 2022-23, sono stati stimati applicando un incremento del 10% rispetto alla stagione precedente
Fonti: DS: Dolomiti Superski; SKIRAMA; ANEF Lombardia; Associazione Valdostana Impianti Funiviari (AVIF); Associazione Regionale 
Piemontese Esercenti Trasporto a Fune (ARPIET); Rapporto Impianti a Fune in Alto Adige 2019 (AA Rapp.)

ta pari al 65% dell’intero ranking, di cui le prime 3 circa 
il 30%, non si riscontrano salti significativi di dimensio-
ne. E infatti nel 2016-17 la quota delle prime tre località 
ammontava al 28,5%, dunque con un peso non molto 
diverso da quello attuale, e il primo decile al 64,5%.
Il confronto regionale proposto dalla Tab.7 mette in evi-
denza la forte concentrazione dell’attività sciistica nelle 
due province dolomitiche di Trento e Bolzano, con oltre 
il 64% dei passaggi. A queste due province corrisponde 

anche un numero di passaggi medi per comprensorio 
maggiore, soprattutto in Alto Adige, che si distanzia si-
gnificativamente anche dal Trentino, il che significa che 
l’offerta è tendenzialmente più articolata.
Anche in termini di performance rispetto alla stagione 
precedente entrambe le province mostrano un tasso di 
incremento superiore alle altre regioni; in particolare ai 
comprensori del Trentino corrisponde un incremento 
molto elevato, con il 16,4%.
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L’andamento della stagione sciistica 2022-23 nei 
comprensori
Come nelle precedenti edizioni, siamo in grado di pre-
sentare un quadro completo dell’andamento della sta-
gione sciistica nei comprensori dell’area alpina grazie 
ai dati degli impianti di risalita forniti dalle Associazioni 
territoriali di settore. Nello specifico il quadro coinvolge:
 ‐ l’area di Dolomiti Superski, che coincide con le pro-

vince di Bolzano, Trento e Belluno e quindi copre gran 
parte delle Alpi orientali, i cui dati provengono dal 
Consorzio Dolomiti Superski;

 ‐ l’area trentina gestita dal Consorzio Skirama, che in-
teressa le aree sciistiche di Madonna di Campiglio, 
Pejo, area della Paganella, Monte Bondone, 
Folgaria-Lavarone;

 ‐ la montagna lombarda, che interessa quattro provin-
ce, i cui dati sono forniti da ANEF Lombardia;

 ‐ la montagna piemontese, grazie ai dati forniti da 
ARPIET, Associazione Regionale Piemontese di 
Trasporto a Fune,

 ‐ la montagna valdostana, attraverso i dati forniti da 
AVIF, Associazione Valdostana Impianti a Fune.

La regione sciistica di Dolomiti Superski
Il Consorzio di Dolomiti Superski è stato fondato nel 1974 
con la prospettiva di eliminare le barriere tra le aree sci-
istiche e consentire agli sciatori di spaziare in territori 
diversi. Nato inizialmente con 250 impianti e con solo 6 
comprensori alpini, raccoglie oggi 130 aziende proprie-
tarie di 444 impianti, per un totale di 12 aree sciistiche. 
Il numero degli impianti dalla fine degli anni ’90 segna 
una tendenza alla diminuzione, grazie alla sostituzione di 
impianti piccoli e obsoleti con impianti di maggior por-
tata; quest’ultima è naturalmente crescente e ha ormai 
raggiunto complessivamente le 650 mila persone all’ora. 
Le 12 aree sciistiche offrono aree sciabili per circa 1250 
km. e operano sia in autonomia, offrendo uno skipass di 

valle, sia congiuntamente attraverso uno skipass unita-
rio, valido in tutte le aree del Consorzio. Si tratta di fatto 
di un consorzio di secondo grado, in quanto costituito 
dai 12 Consorzi di società di impianti di risalita delle aree 
che lo compongono. La quasi cinquantennale esperien-
za di Dolomiti Superski è davvero una realtà anomala, 
perché rara nel mondo del turismo; un’esperienza che 
sta a testimoniare come sia possibile una integrazione 
operativa tra molte aziende operanti in aree diverse (vi 
sono coinvolte 3 province, Bolzano, Trento e Belluno) con 
un diverso livello di sviluppo e di performance turistica. 
Per quanto infatti siano accomunate dalla medesima 
appartenenza all’area dolomitica, le aree in cui le aziende 
operano sono talvolta diverse per caratteristiche, per 
appeal turistico e per grado di sviluppo. Il fatto che nel 
Consorzio coesistano aziende di piccola dimensione, 
magari operanti in territori meno fortunati, con aziende 
grandi operanti nelle valli a maggiore sviluppo, significa 
che è riconosciuto da tutti il beneficio di una collabora-
zione che trova il suo elemento unificante nel vantaggio 
economico che ne deriva. È questa solidità, ormai stori-
ca, che consente all’insieme delle aree del Consorzio di 
ottenere i positivi risultati, documentati dal Graf. 8, che 
riporta il livello dei passaggi degli sciatori sugli impianti 
di Dolomiti Superski negli ultimi 6 anni.
Sebbene alcune di queste annate siano state scarse di 
innevamento o abbiano avuto un innevamento ritarda-
to, il livello dei movimenti come si vede, si è mantenuto 
sempre elevato, tra i 155 e i 185 milioni di passaggi e se 
il 2019-20 risulta inferiore alle stagioni precedenti è solo 
perché l’attività degli impianti è stata interrotta anticipa-
tamente per Covid (7 marzo 2020) quando l’innevamento 
era abbondante e l’attività molto florida. Dopo l’anno di 
chiusura degli impianti (2020-21) l’attività è ripresa con 
vigore e la stagione appena conclusa segna in assolu-
to il record del Consorzio con 183 milioni di passaggi. 
Rispetto alla stagione precedente questo significa un in-

Tabella 7. Confronto regionale della movimentazione sugli impianti di risalita dei primi 30 comprensori

Regioni
Passaggi 2022-23 Comprensori

Passaggi medi 
per comprensorio

Var. passaggi 
su stagione 
precedente

N. Quota % N. N. %

Piemonte 19.890.140 6,3 4 4.972.535 9,2

Valle d’Aosta 27.772.516 8,8 5 5.554.503 11,8

Lombardia 35.115.731 11,2 4 8.778.933 9,2

Veneto 29.726.467 9,5 3 9.908.822 9,6

Trentino 71.331.117 22,7 6 11.888.520 16,4

Alto Adige 129.983.932 41,4 8 16.247.991 13,9

Totale 313.819.903 100,0 30 10.460.663 13,0

Nota: al Trentino è stata attribuita l’area interprovinciale Fassa/Carezza, mentre all’Alto Adige quella di Fiemme/Obereggen.
Fonte: Associazioni locali di settore
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cremento del 14% e rispetto all’anno precedente la pan-
demia (2019-20) l’incremento ammonta al 18%. Come si 
vede, l’anno di piena liberalizzazione dell’attività, pur con 
qualche precauzione, ha scatenato negli appassionati 
la voglia di riprendere a sciare; l’incremento è stato ge-
neralizzato in tutti i comprensori, con poche differenze 

sensibili, come mostra la Tab.8 che rileva i passaggi nei 
12 comprensori dell’area di Dolomiti Superski.
L’analisi della Tab. 8 evidenzia che la quasi totalità dei 
comprensori mostra incrementi a due cifre rispetto 
all’anno precedente, con la sola eccezione delle aree 
bellunesi del Civetta (+8,6) e di Cortina (+7%), che, oltre 

Grafico 8. Evoluzione dei passaggi sugli impianti di risalita di Dolomiti Superski nelle ultime 6 stagioni invernali

2017-18 2018-19 2019-20 2020-21 2021-22 2022-23
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Fonte: Dolomiti Superski

Tabella  8. Giornate sciatore e passaggi sugli impianti di risalita nei comprensori di Dolomiti Superski (2022-23)

Comprensori

2022-23 Variazione passaggi
2022-23

su 2021-22
Giornate sciatore

(ingressi)
Passaggi

Quota
Passaggi

Passaggi
medi giornalieri

N. N. % N. %

Cortina 729.949 9.706.852 5,3 13,3  7,0

Plan de Corones 1.548.859 22.901.363 12,5 14,8 17,0

Alta Badia 1.521.689 27.866.147 15,2 18,3 11,7

Gardena/Alpe Siusi 2.404.603 41.006.687 22,4 17,1 14,5

Fassa/Carezza 1.514.437 18.092.616 9,9 11,9 16,0

Arabba/Marmolada 354.229 13.877.192 7,6 39,2 11,9

Alta Pusteria 700.333 8.293.429 4,5 11,8  12,0

Fiemme/Obereggen 1.214.895 16.749.448 9,1 13,8 14,6

San Martino di C. 328.564 3.745.332 2,0 11,4 30,6

Valle Isarco 584.068 6.832.455 3,7 11,7 18,3

Alpe Lusia-S.
Pellegrino 543.785 7.947.277 4,3 14,6 16,7

Civetta 425.727 6.142.423 3,4 14,4 8,6

Totale 11.871.138 183.161.221 100,0 15,4 14,1

Fonte: elaborazioni su dati Dolomiti Superski
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ad essere tra le aree più piccole, godono di un mercato 
più stabile e a provenienza prevalentemente interna. 
Colpisce all’opposto, invece, il forte incremento (+30,6%) 
registrato nel comprensorio di San Martino di Castrozza, 
peraltro il comprensorio più piccolo con solo il 2% dei 
passaggi di Dolomiti Superski. Il fenomeno deve essere 
messo in relazione con una forte diminuzione subita ne-
gli anni precedenti, forse anche per problemi di caratte-
re locale, quando dai 3,5 milioni di passaggi del 2017-18 
si era progressivamente scesi ai 2,8 dello scorso anno, 
per poi risalire repentinamente ai 3,7 della stagione ap-
pena conclusa. In termini di consistenza dell’attività, i 
4 comprensori localizzati attorno al Gruppo del Sella 
(Alta Badia, Gardena-Siusi, Fassa-Carezza, Arabba-
Marmolada), ovvero nel cuore delle Dolomiti e a cavallo 
di 3 province, rappresentano il 65% dei movimenti dell’in-
tero Consorzio. I passaggi medi giornalieri non variano 
in modo sensibile tra un anno e l’altro ed è difficile dar-
ne un’interpretazione locale, perché possono dipendere 
da fattori diversi (ampiezza e varietà dell’area sciabile, 
numero di impianti, ma anche lunghezza delle piste). 
In generale notiamo tuttavia che nelle aree maggiori il 
numero di passaggi tende ad essere elevato; un caso a 
sé è l’area di Arabba-Marmolada, con oltre 39 passaggi 
medi giornalieri, dovuta al fatto che si trova sull’itinera-
rio sciistico del Sella Ronda, praticato da molti sciatori, 
ma che la maggioranza di costoro non entra nel sistema 
in quell’area, essendo le valli limitrofe più frequentate 
turisticamente.
La Tab.9 entra maggiormente nel dettaglio e offre una 
panoramica dell’andamento di ciascuna area negli anni 

della pandemia, attraverso i numeri indice (stagione 
2017-18=100)
Notiamo in primo luogo che il livello di crescita dell’ul-
timo anno, rispetto alla stagione 2017-18, è abbastanza 
omogeneo; tutte le aree infatti hanno superato il livello 
del 2017-18 con la sola eccezione dell’area Rio Pusteria-
Bressanone, ovvero la Valle dell’Isarco, che è rimasta 
sempre al di sotto del livello dell’anno di partenza, pur 
recuperando in modo consistente nell’ultimo anno. Tutte 
le aree hanno comunque attraversato cali, seppur mo-
desti, o al più sono rimaste in una condizione di stabi-
lità negli anni intermedi, per poi risalire decisamente 
nell’ultima stagione, che ha premiato tutti i comprensori. 
Complessivamente nell’arco delle 5 stagioni il compren-
sorio che ha visto la maggiore crescita è quello delle 
Tre Cime, ovvero l’Alta Pusteria, che – grazie anche ad 
investimenti locali – ha sempre mantenuto un livello 
superiore al 2017-18, fino a far segnare un +19,3% nel 
corso dell’ultimo anno. Nell’insieme la tabella ci offre, 
nel quinquennio, un quadro di sostanziale stabilità dei 
movimenti sugli impianti di risalita, raggiunto tuttavia 
dopo un generalizzato calo in tre stagioni e un sensibile 
recupero nell’ultima.
Un’ultima considerazione, che per facilità di lettura limi-
teremo all’intero periodo dalla stagione 2017-18 alla sta-
gione 2022-23, riguarda l’andamento dei primi ingressi 
e il relativo confronto con quello dei passaggi (Tab.10). 
L’ingresso registra l’entrata nel sistema della rete degli 
impianti e quindi indica il numero di sciatori che in un 
giorno si presentano a sciare, mentre i passaggi indicano 
il “numero di sciate” che vengono effettuate durante la 

Tabella 9. Andamento passaggi nei comprensori di Dolomiti Superski nelle ultime 5 stagioni. Numeri indice 
(2017-18=100)

Comprensori 2017-18 2018-19 2019-20 2021-22 2022-23

Cortina 100 95,6 91,9 103,5 110,8

Plan de Corones 100 99,9 85,3 88,9 104,0

Alta Badia 100 99,3 88,9 94,8 105,9

Gardena/Alpe Siusi 100 98,2 87,4 91,7 105,1

Fassa/Carezza 100 98,4 88,2 89,3 103,6

Arabba/Marmolada 100 101,0 100,9 101,0 101,1

Alta Pusteria 100 104,4 102,7 106,4 119,3

Fiemme/
Obereggen 100 104,2 91,9 94,6 108,4

San Martino di C. 100 95,0 100,1 82,7 107,9

Valle Isarco 100 96,5 90,6 82,6 97,8

Alpe Lusia-S.
Pellegrino 100 98,3 92,5 85,9 100,3

Civetta 100 90,9 93,5 87,8 95,3

Totale 100 99,1 89,5 92,4 105,5

Fonte: elaborazioni su dati Dolomiti Superski
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giornata e quindi durante la stagione. La tabella propo-
ne l’incremento complessivo nelle ultime 5 stagioni di 
attività.

Tabella 10. Confronto variazione degli ingressi e 
dei passaggi nell’ultimo quinquennio di attività nei 
comprensori di Dolomiti Superski (Numeri indice 
2017-18=100)

Comprensori Ingressi Passaggi

Cortina 102,5 110,8

Plan de Corones 102,5 104,0

Alta Badia 101,1 105,9

Gardena/Alpe Siusi 101,2 105,1

Fassa/Carezza 98,5 103,6

Arabba/Marmolada 107,5 101,1

Alta Pusteria 108,2 119,3

Fiemme/
Obereggen 104,8 108,4

San Martino di C. 98,6 107,9

Valle Isarco 95,3 97,8

Alpe Lusia-S.
Pellegrino 93,1 100,3

Civetta 91,7 95,3

Totale 100,6 105,5

Fonte: elaborazioni su dati Dolomiti Superski

La tabella fornisce un’informazione interessante perché 
rivela che nell’arco degli ultimi 5 anni utili sono aumentati 
i movimenti degli sciatori, ma non il numero dei frequen-
tatori delle piste. Se infatti i passaggi sono aumentati nel 

periodo del 5,5%, gli ingressi, cioè gli sciatori entrati nel 
sistema, sono rimasti pressoché allo stesso livello del 
2017-18 con un incremento dello 0,6%. Naturalmente 
si registra qualche differenza tra le aree; un incremen-
to significativo di giornate sciatore sono visibili in Alta 
Pusteria (dove peraltro vi è anche un forte incremento 
di passaggi sugli impianti), nel comprensorio di Arabba 
e, in misura minore, in quello di Fiemme/Obereggen. In 
generale nelle aree maggiori si registra invece una certa 
stabilità nel numero degli ingressi.

Il Consorzio trentino Skirama
Il Consorzio trentino Skirama include importanti aree 
sciistiche del Trentino non dolomitico (Tab.11), tra le quali 
la più importante e nota è certamente quella di Madonna 
di Campiglio, da alcuni anni pienamente integrata con 
Pinzolo e Marilleva-Folgarida, che da sola copre il 60% 
dei passaggi. Ad un livello medio di dimensione si collo-
cano l’area di Folgaria-Lavarone e l’area della Paganella, 
che assorbono ciascuna il 17% dei passaggi, mentre de-
cisamente minori sono la stazione di Pejo e quella del 
Monte Bondone. Non viene in questa sede considerata 
l’importante area di Ponte di Legno-Tonale, che essen-
do a cavallo con la Lombardia, viene da noi considerata 
come area lombarda.
Anche le località trentine di Skirama evidenziano una for-
te crescita, che complessivamente ammonta al 14,4% ri-
spetto alla stagione precedente. Solo la stazione del Monte 
Bondone segna un calo del 5,5%, probabilmente a causa 
della scarsità di neve, oltre che di problemi gestionali. 
Molto elevato invece l’incremento dell’area di Madonna di 
Campiglio, che rappresenta una delle località di eccellenza 
dello sci italiano e che negli ultimi anni ha sensibilmente 
rafforzato la sua posizione. I passaggi medi giornalieri si 
aggirano mediamente sui 10, con la sola eccezione dell’area 
di Folgaria, che dispone di piste più corte.

Tabella 11. Ingressi e passaggi sugli impianti di risalita nei comprensori sciistici del Consorzio trentino Skirama

Comprensori

2022-23 Variazione pass.
2022-23

su
2021-22

Ingressi Passaggi
Quota

Passaggi
Passaggi

medi giornalieri

N. N % N. %

Area Campiglio (*)  2.772.628 26.530.878  60,3  9,6 17,6

Pejo 107.842 1.110.628 2,5 10,3 10,4

Area Paganella 692.215 7.461.359 17,0  10,8 7,2

Monte Bondone 165.394 1.355.814  3,1 8,2 -5,5

Folgaria-Lavarone 478.072 7.553.755 17,2 15,8 6,2

Totale 4.216.151 44.012.434 100,0 10,4 14,4

Fonte: elaborazioni su dati Skirama
(*) include Pinzolo, Folgarida e Marilleva
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La progressiva affermazione dell’insieme delle località 
del Consorzio Skirama è ben evidenziato dal Graf.9
Otto anni fa l’insieme dei comprensori faceva registrare 
quasi 8 milioni di passaggi in meno rispetto ad oggi. Il 
forte sviluppo si è tuttavia verificato prima della pande-
mia, grazie innanzitutto al decisivo traino della località 
di Madonna di Campiglio che si è progressivamente in-
tegrata con le aree limitrofe, favorendo la polarizzazione 
attuale.

I comprensori sciistici della montagna lombarda
Anche l’offerta sciistica della Lombardia ha complessi-
vamente tratto un significativo beneficio dalla voglia di 
ritornare a sciare che ha caratterizzato l’anno di piena ri-
presa dell’attività. La situazione lombarda è tuttavia ab-
bastanza diversa rispetto alle aree dolomitiche, perché 
ha una composizione di offerta variegata, caratterizzata 
da alcune grandi località, da altre di medie dimensioni 
e da molte piccole e piccolissime stazioni, che ovvia-
mente risentono maggiormente sia del cambiamento 

climatico, che delle difficili condizioni di gestione. In 
termini quantitativi, l’offerta sciistica della regione è 
concentrata nelle province di Sondrio, dove si rileva il 
66% dei passaggi, grazie a più località di un certo peso, 
e alla provincia di Brescia, dove il 25% dei passaggi è 
quasi interamente concentrato in un’unica località 
(Ponte di Legno – Tonale). Le altre due province mon-
tane (Bergamo e Lecco) si spartiscono il restante 9% in 
modo quasi equo, ma è in queste due province dove sono 
presenti diverse piccole località, che stentano a soprav-
vivere e che assorbono una discreta quota di contributi 
regionali. La Tab.12 che riporta l’andamento dei passaggi 
nelle ultime 5 stagioni sta proprio a confermare, pur in 
sintesi, la variabilità delle situazioni provinciali.
L’incremento medio regionale è pari all’11,4%, e riflette 
una situazione complessivamente generalizzata, dal 
momento che quasi tutte le località si muovono infatti 
in terreno positivo. Va tuttavia evidenziato che alcuni 
incrementi anomali – generalmente riferiti a piccole sta-

Grafico  9. Variazione% dei passaggi complessivi sugli impianti di risalita del Consorzio Skirama
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Fonte: elaborazioni su dati Skirama
(*) include Pinzolo, Folgarida e Marilleva

Tabella 12. Evoluzione dei passaggi sugli impianti di risalita nelle province lombarde

Province
Passaggi Var.% 2022-23 su 

2021-222017-18 2018-19 2019-20 2021-22 2022-23

Sondrio 27.871.569 31.264.021 24.597.323 28.771.132 32.012.008  66,2

Brescia 11.787.930 12.171.280 10.641.799 10.720.087 11.839.582 24,5

Bergamo 2.620.683 2.286.307 2.622.131 1.825.941 2.541.198 5,3

Lecco 2.693.785 2.222.329 2.519.676 2.066.664 1.937.872 4,0

Totale 44.973.967 47.943.937 40.380.929 43.383.824 48.330.660 100,0

Fonte: elaborazioni su dati Anef Lombardia
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zioni - sono dovuti a precedenti situazioni di inattività o a 
precedenti stime di dati, in mancanza di dati aggiornati.
Il quadro degli ingressi e passaggi sugli impianti di risalita 
di tutte le località lombarde viene presentato nella Tab. 13. 
In termini di consistenza quantitativa, vi sono due località 
che da sole coprono quasi il 58% dell’offerta regionale in 
termini di passaggi: il comprensorio di Livigno raggiunge 
da solo il 35,5%, è garantito da una quota elevata (1900 mt.) 
che consente di mantenere l’innevamento a lungo ed è fi-
nalmente in via di realizzazione il collegamento sciistico tra 
i due versanti della valle, che consentiranno la percorribilità 
di 100 km di piste, sci ai piedi. Il comprensorio di Adamello 
Ski interessa l’alta Val Camonica collegata con il versante 
trentino, attraverso il Passo del Tonale e copre oltre il 22% 
dei passaggi della regione. A seguire due località valtellinesi 
che potremmo definire “medie” (Bormio e Aprica), le che su-
perano entrambe il 7% dei passaggi, seguite da Madesimo, 
in Val Chiavenna, con il 5,9%. Più distanziate le località più 
piccole, con una quota al di sotto del 5%: queste sono circa 
una ventina, con alcune che alternano anni di attività con 
stagioni di inattività per problemi per lo più gestionali.
Con riferimento alle località maggiori, degni di nota 
sono i risultati molto positivi delle stazioni di Adamello, 
Bormio e Aprica, tutti superiori al 10% e quello negati-
vo di Barzio-Valtorta, in Valsassina, che probabilmente 
ha scontato lo scarso innevamento e l’alto livello delle 
temperature in alcuni periodi. L’altissimo incremento 
dell’area di Brembo Ski (+150%) è invece dovuta alla quasi 
totale inattività dello scorso anno per problemi gestio-

nali; il livello raggiunto, tuttavia, è ancora lontano dai 
quasi 2 milioni di passaggi della stagione 2012-13. Gli 
altrettanto forti incrementi delle località di Madesimo, 
Monte Pora e Valmalenco sono attribuibili anche alla 
sottostima effettuata negli scorsi anni, per ritardo nella 
comunicazione dei dati..
Il numero di passaggi giornalieri non raggiunge mai i 
livelli dei migliori comprensori dolomitici ed è abba-
stanza omogeneo tra le località, con le comprensibili 
punte maggiori nei due comprensori più ampi (Livigno 
e Adamello Ski).

I comprensori sciistici piemontesi
I dati dei comprensori sciistici piemontesi sono 
quest’anno incompleti e soprattutto mancano di alcuni 
comprensori tra i più grandi e più importanti. Come è 
noto, l’unico grande comprensorio sciistico piemontese 
è quello della Via Lattea nelle montagne torinesi, fino 
allo sconfinamento con Monginèvre; con quasi 400 km 
di piste, supera abitualmente i 10 milioni di passaggi e 
rappresenta quasi il 50% dei movimenti delle località 
piemontesi. Tra gli altri comprensori solo Mondolè Ski 
e Bardonecchia superano i 3 milioni di passaggi e con 
Limone Piemonte rientrano nella graduatoria dei Top 
30, mentre tutti gli altri sono decisamente più picco-
li. La carenza di dati suggerisce pertanto di riproporre 
nella Tab.14 la situazione al 2021-22 per consentire una 
panoramica sull’offerta piemontese, aggiungendo i dati 
della stagione 2022-23 laddove disponibili.

Tabella 13. Ingressi e passaggi sugli impianti di risalita dei principali comprensori sciistici della Lombardia 
(2022-23)

Comprensori Provincia Ingressi Passaggi
Quota%
passaggi

Passaggi medi 
giorn.

Var.% pass.
2022-23 su

2021-22

Livigno SO 1.195.545 17.137.434  35,5  14,3  5,7

Temù - Ponte di 
Legno – Tonale
 (Adamello Ski)

BS 817.443 10.786.009 22,3 13,2 13,1

Bormio SO 363.236 3.513.685 7,3 9,7 13,6

Aprica SO 290.788 3.678.603 7,6 12,7 10,4

Madesimo – Campodolcino SO 242.059 2.853.629 5,9 12,2 26,0

Barzio-Valtorta LC-BG 174.376 1.936.495 4,0 11,1 -6,3

Brembo Ski 
Foppolo, Carona, San Simone BG 86.464 879.422 1,8 10,2 149,4

Santa Caterina di Valfurva SO 147.355 1.879.387 3,9 12,8 9,7

Valmalenco SO 214.721 2.330.799 4,8 12,2 58,1

Monte Pora BG 141.804 1.259.891 2,6 10,1 39,1

Altre (10 attive) 2.075.306  4,3

Totale 3.911.928 48.330.660 100,0 12,4 11,4

Fonte: elaborazioni su dati Anef Lombardia
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Tabella 14. Ingressi e passaggi sugli impianti sciistici delle principali località piemontesi (2021-22)

Comprensori

2021-22 Quota.% 
passaggi
2021-22

2022-23

Ingressi Passaggi
Passaggi medi 
per ingresso

Passaggi Var.% su 2021-22

Via Lattea 892.919 9.750.296  10,9  45,7

Mondolè Ski 285.062 3.731.474 13,1 17,5  3.902.905  4,6

Bardonecchia 330.000 3.075.000 9,3 14,4

Limone P. – RB 163.874 1.657.145 10,1 7,8 1.879.409  13,4

Monterosa 2000 93.670 1.061.249 11,3 5,0 1.096.119  3,3

Nuova 13 Laghi 56.056 612.199 10,9 2,9  467.360 - 23,7

Domobianca 33.221 465.600 14,0 2,2 419.997 -9,8

Ape di Mera Ski 35.481 427.737 12,1 2,0  588.787  37,7

Macugnaga 41.272  331.588 8,0 1,6

Bielmonte 20.844  215.873 10,4 1,0 237.678 10,1

Totale 1.952.399 21.328.161,0 10,9 100,0

Fonte: elaborazioni su dati ARPIET

I dati della stagione 2022-23 disponibili ci consentono 
comunque di ritenere che anche in Piemonte l’ultima 
stagione sciistica è stata decisamente positiva con 
incrementi rispetto alla stagione precedente che nella 
maggior parte dei casi raggiungono le due cifre; unica 
eccezione la località di Domobianca, che probabilmen-
te ha risentito dello scarso innevamento. È realistico 
pertanto ritenere che anche nei comprensori con dati 
mancanti, l’incremento sia stato vistoso e che si possa 
stimare per le aree maggiori (Via Lattea, Bardonecchia) 
sull’ordine del 10%. Ciò tanto più che nell’anno preceden-

te vi era stata un po’ di sofferenza a causa della scarsità 
di neve.

I comprensori sciistici della Valle d’Aosta
Anche la Valle d’Aosta può vantare una stagione estre-
mamente favorevole in tutti i comprensori sciistici con 
un incremento complessivo del 13,5% e un andamento 
abbastanza omogeneo, almeno nelle località maggiori; 
anche in questo caso sono le piccole stazioni a mostra-
re andamenti meno regolari, sebbene in terreno positi-
vo, probabilmente attribuibili a problemi gestionali o a 

Tabella 15. Ingressi e passaggi sugli impianti sciistici dei comprensori valdostani (2022-23)

Comprensori

2022-23
Quota.% passaggi

2022-23

Variazione% 
passaggi

2022-23 su 
2021-22

Ingressi Passaggi
Passaggi

medi per ingresso

Breuil Cervinia-Valtournenche 837.148 9.682.062 11,6 31,4 9,6

Champoluc + 
Gressoney-La-Trinité 491.257 5.681.030 11,6 18,5 16,2

Pila 464.480 4.085.447 8,8 13,3 21,8

Courmayeur 517.452 4.407.700 8,5 14,3 11,7

La Thuile 464.438 3.890.351 8,4 12,6 11,9

Altri Cervino SpA (2) 145.628 1.280.428 8,8 4,2 23,3

Altri Monterosa SpA (4) 121.458 1.093.647 9,0 3,6 3,2

Altri Pila SpA (2) 52.972 322.253 6,1 1,0 45,8

Altri (4) 51.064 343.744 6,7 1,1 11,6

Totale 3.145.897 30.786.662 9,8 100,0 13,5

Fonte: elaborazioni su dati AVIF
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condizioni di innevamento. D’altra parte in Valle d’Aosta 
l’offerta sciistica è abbastanza ben distribuita in tutti 
i territori e salvo l’area di Cervinia-Valtournenche, che 
da sola assorbe un terzo dei passaggi della regione, le 
altre quattro maggiori località (Champoluc-Gressoney, 
Courmayeur, Pila e La Thuile) sono di dimensione molto 
simile. A queste si aggiungono una dozzina di stazioni 
piccole e piccolissime che nell’insieme coprono circa il 
10% dei passaggi.
Quasi tutte le località hanno avuto incrementi a due cifre 
nella stagione conclusa da poco, con punte maggior-
mente elevate a Champoluc e a Pila. Il livello di passag-
gi giornalieri è piuttosto contenuto (9,8 passaggi per 
ingresso in media), rispetto alle grandi stazioni dolo-
mitiche e anche alle maggiori località sciistiche della 
Lombardia; questo potrebbe essere messo in relazione 
alla lunghezza delle piste, che nelle Alpi occidentali go-
dono di spazi maggiori e quindi sono più lunghe.
In conclusione proviamo a dare uno sguardo all’anda-
mento di lungo periodo del numero di passaggi su tutti 
gli impianti regionali, attraverso il Graf.10, che propone 
il trend dal 2013-14. Come si vede, dinamiche molto si-
gnificative non ve ne sono state; la dimensione molto 
contenuta della regione, le quote altimetriche media-
mente elevate, tali cioè da non determinare forti squilibri 
tra un anno e l’altro, hanno garantito una certa stabilità, 
con un livello complessivo di passaggi che comunque è 
stato crescente fino agli anni della pandemia, superando 
i 30 milioni nel 2018-19. Nell’anno di chiusura anticipata 
degli impianti (con abbondante innevamento) il calo è 
stato molto sensibile riportando il livello a 25 milioni e 
anche nell’anno successivo la ripresa è stata piuttosto 
contenuta; solo quest’anno si è tornati ai livelli migliori, 
di poco superiore al 2018-19.

4. IMPIANTI DI RISALITA NELLA STAGIONE ESTIVA: 
AUMENTA LA FRUIZIONE DELLA MONTAGNA

Nella precedente edizione del Rapporto abbiamo av-
viato, in via sperimentale, una raccolta di informazioni 
relative all’apertura degli impianti durante l’estate. Come 
è noto, la stragrande maggioranza degli impianti di ri-
salita è sempre stata funzionale all’utilizzo invernale per 
gli sciatori e conseguentemente la maggioranza degli 
impianti esistenti durante l’estate è sempre rimasta 
chiusa; in passato facevano eccezione quelli che por-
tano a località panoramiche, dove si giustifica la salita 
dei turisti per il godimento del paesaggio, pratica che 
del resto, era stata la prima originaria funzione degli 
impianti di risalita, che, nella forma di cremagliere o 
prime funivie, portavano i primi turisti dell’inizio ’900 
ai poggi e alle località in quota per godere il panorama, 
prima ancora che si sviluppasse lo sci. Negli ultimi due 
decenni tuttavia le cose hanno cominciato a cambiare 
significativamente, sia sul fronte della domanda, che 
su quello dell’offerta. Sul fronte della domanda si sono 
moltiplicate anche per l’estate le pratiche outdoor che 
usufruiscono della pendenza a scopo sportivo o di di-
vertimento (come è del resto lo sci); quella ovunque più 
diffusa e nota è rappresentata dalla Mountain Bike, oggi 
disponibile anche nella versione E-Bike, che ha consi-
derevolmente ampliato la platea dell’utenza, ma ad essa 
si affiancano talvolta altre modalità di discesa (running, 
canoa, rafting, ecc.). Sul fronte dell’offerta, l’iniziativa 
degli operatori ha portato a realizzare iniziative in quota 
(musei, ristoranti, parchi avventura, percorsi salutistici, 
osservatori, ecc.) in modo da stimolare l’utilizzo degli 
impianti anche per altri scopi; tra questo vale la pena 
citare l’esempio della rete di parchi in quota “Moviment” 

Grafico 10. Andamento dei passaggi sugli impianti di risalita della Valle d’Aosta nell’ultimo decennio
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(moviment.it) presente in Alta Badia. Da qualche anno a 
questa parte dunque un numero crescente di impianti di 
risalita trova ragione di funzionamento anche in estate; 
funivie, cabinovie, e seggiovie, che ormai rappresen-
tano le tipologie più diffuse di impianti, sono pertanto 
state attrezzate nella maggior parte delle località, per 
il trasporto delle Mountain Bike e vengono sempre più 
utilizzate dai bikers per salire in quota e per poi scendere 
attraverso sentieri più o meno dedicati. Naturalmente 
tutto questo esige anche la predisposizione di percorsi 
esclusivi, dal momento che la convivenza tra bikers ed 
escursionisti non è sempre facile e può produrre ragioni 
di conflittualità.
I dati raccolti sono al momento ancora essenziali e pro-
vengono per lo più dalle Associazioni e Consorzi più or-
ganizzati, ma sono quantomeno sufficienti a dare un’idea 
di come il fenomeno dell’utilizzo estivo sia diventato or-
mai significativo e di come lo stesso possa contribuire 
anche all’ampliamento dell’apertura stagionale delle 
località turistiche di montagna.

Impianti estivi nel Consorzio di Dolomiti Superski
Il dato più significativo che sintetizza bene l’evoluzione 
dell’utilizzo degli impianti in estate in tutti i comprensori 
di Dolomiti Superski, quindi in tre province, è il numero 
degli impianti aperti con passaggi di andata e ritorno, 
rappresentato nel Graf.11. Nel 2006 erano aperti 186 im-
pianti, mentre nell’ultima stagione gli impianti che hanno 
offerto andata e ritorno hanno raggiunto i 301, con un 
incremento complessivo del 62% dal 2006; tutto questo 

rappresenta anche il risultato di iniziative di stimolo e 
promozione da parte del Consorzio stesso, che si è dato 
come obiettivo di avere almeno qualche impianto aperto 
in ogni area. Dal grafico si nota come il salto deciso si è 
verificato proprio nel corso degli ultimi anni quando sono 
stati aperti una cinquantina di impianti rispetto al 2020.
Oggi gli impianti aperti in estate nell’area di Dolomiti 
Superski sono oltre il 38,5% del totale: 159 su 413 in inver-
no. La Tab. 16 offre una panoramica degli impianti estivi 
negli ultimi tre anni: il 2020 pur essendo aperti molti 
impianti è stato l’anno con la situazione più critica per il 
Covid. Come si vede nella tabella, le aree ove è maggiore 
la consistenza degli impianti aperti in estate sono quelle 
a maggiore attrattività paesaggistica e dove maggiori 
sono anche le infrastrutture di servizio; Val Gardena 
-Siusi, Alta Badia e Val di Fassa, Arabba- Marmolada sono 
le aree intorno al Gruppo del Sella e dove vi sono molte 
opportunità di salita anche in estate; insieme rappre-
sentano circa il 50% degli impianti aperti in tutta l’area 
di Dolomiti Superski, Tuttavia proprio perché sono aree 
a forte attrattività da sempre, l’incremento maggiore 
dell’apertura estiva degli impianti, negli anni 2000, è av-
venuta maggiormente in altre aree, quali Cortina, Plan 
de Corones, Arabba-Marmolada e Alta Pusteria.
L’incidenza degli impianti aperti in estate rispetto al to-
tale degli impianti invernali (Graf.12) varia da un minimo 
del 25% (Plan de Corones, Valle dell’Isarco) ad un massi-
mo del 59% nell’area Val di Fassa-Carezza. Le prime sono 
infatti aree a più spinta vocazione sciistica, la seconda, 
con i gruppi dolomitici del Catinaccio e del Latemar, ha 

Grafico 11. Evoluzione del numero di impianti aperti (*) nelle stagioni estive nei comprensori di Dolomiti 
Superski
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forte attrattiva anche per alpinisti ed escursionisti ed è 
quindi favorito l’utilizzo degli impianti anche in estate. 
L’attrattiva estiva è tuttavia ben visibile anche a Cortina 
d’Ampezzo dove gli impianti aperti raggiungono il 50%.
Grazie soprattutto all’attività di downhill e bike in genere, 
anche il numero di passaggi è di gran lunga aumentato; 
dai 6 milioni circa del 2013 si è arrivati ai circa 11 milioni 
di oggi, con una crescita continua e con l’unico vistoso 
calo del 2020.
Oggi il rapporto tra passaggi e ingressi è attorno a 2,6; 
ciò significa che per ogni acquisto di biglietti vengono 
effettuate mediamente 2,6 corse sull’impianto (contro 
più di 15 in inverno); ovviamente questo dato è una me-
dia tra l’attività degli escursionisti che fanno una sola 
corsa e quella dei Bikers che potrebbero farne diverse. 
Notiamo tuttavia che il dato è aumentato negli anni, se-
gno di una crescita dell’attività ripetitiva; nel 2013 era 
infatti di 2 corse contro le 2,6 di oggi. I passaggi estivi 
restano comunque circa il 6% dei passaggi invernali, a 
conferma che gli impianti restano assolutamente orien-
tati ad una funzione invernale. Va considerato quindi che 
l’apertura degli impianti durante la stagione estiva rap-
presenta innanzitutto un costo per i gestori, che solo 
qualche impianto ben posizionato può coprire con una 
certa facilità. Questo spiega anche le difficoltà di pro-

Grafico 12. Incidenza% degli impianti estivi su quelli invernali nei comprensori di Dolomiti Superski nel 2022
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Tabella  16. Impianti estivi nei comprensori di Dolomiti 
Superski negli ultimi tre anni

Comprensori 2020 2021 2022

Var.% 
2022 

su 
2020

Quota
% 

2022

Cortina 10 16 17 70 10,7

Plan de Corones 5 8 7 40,0 4,4

Alta Badia 17 24 19 11,8 11,9

Gardena/Alpe Siusi 26 28 27 3,8 17,0

Fassa/Carezza 24 30 30 25,0 18,9

Arabba/Marmolada 8 9 10 25,0 6,3

Alta Pusteria 8 8 9 12,5 5,7

Fiemme/Obereggen 12 13 14 16,7 8,8

San Martino di C. 7 7 6 -14,3 3,8

Valle Isarco 6 6 6 0,0 3,8

Alpe Lusia-S.
Pellegrino 5 8 8 60,0 5,0

Civetta 5 6 6 20,0 3,8

Totale 133 163 159 19,5 100,0

Fonte: elaborazioni su dati Dolomiti Superski
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lungamento della stagione; più volte abbiamo invocato 
un prolungamento dell’apertura degli impianti nella sta-
gione autunnale, ora che il cambiamento climatico ha 
reso più fruibile la montagna nel mese di settembre e di 
ottobre, ma l’analisi sugli impianti estivi rende evidente 
che un processo di questo tipo è fattibile solo attraver-
so un’azione combinata di marketing e promozione del 
territorio, che possa significativamente incidere anche 
su un incremento di domanda.

Impianti estivi nell’area trentina dello Skirama
L’area trentina del Consorzio Skirama si compone di più 
località per lo più non collegate, tra le quali non viene da 
noi annoverata l’area Ponte di Legno – Tonale, in quan-
to a cavallo della Lombardia e dai noi considerata tra 
le aree lombarde. Disponiamo quest’anno, per la prima 

Grafico 13. Evoluzione dei passaggi estivi nei comprensori di Dolomiti Superski dal 2013
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Fonte: e Fonte: elaborazioni su dati Dolomiti Superski

volta, dei movimenti sugli impianti estivi, che offrono 
alcuni spunti interessanti soprattutto a livello di area. 
Innanzitutto constatiamo che anche nell’area trentina i 
passaggi estivi ammontano a circa il 4% di quelli inver-
nali, un livello simile a quello della Valle d’Aosta e un po’ 
inferiore a quello dell’area dolomitica. La Tab.17 mostra 
l’andamento dei passaggi sugli impianti estivi e invernali 
nelle aree sciistiche del Consorzio Skirama
Colpisce in primo luogo la forte concentrazione dell’at-
tività estiva nell’area della Paganella, con oltre il 42% 
dell’intero movimento estivo, quando in inverno il movi-
mento di quest’area pesa per il 16% circa dei passaggi 
complessivi; il fenomeno si spiega con una forte specia-
lizzazione dell’area nell’attività di MTB nelle diverse for-
me, grazie ad un Bike Park tra i più attrezzati e variegati 
delle Alpi. Se ne ha una riprova nel Graf.14 che riporta il 

Tabella 17. Passaggi estivi e invernali sugli impianti del Consorzio Skirama nel 2022

Comprensori Passaggi estate Passaggi inverno
Quota%
estate

Incidenza% estate su 
inverno

Madonna di Campiglio 395.993 11.763.183 23,8 3,4

Folgarida-Marilleva 199.429 11.645.689 12,0 1,7

Alpe Cimbra 18.854 7.114.576 1,1 0,3

Paganella 705.011 7.461.359 42,3 9,4

Pejo 272.964 1.006.040 16,4 27,1

Pinzolo 72.543 3.122.006 4,4 2,3

Totale 1.664.794 42.112.853 100,0 4,0

Fonte: elaborazioni su dati Consorzio Skirama
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numero di passaggi medi estivi per area (passaggi/in-
gressi); gli oltre 4 passaggi per ingresso indicano infatti 
la presenza di una attività ripetitiva, giustificata appunto 
dalle discese in bike. Da un altro punto di vista rileviamo 
la fortissima incidenza dei passaggi estivi su quelli in-
vernali (27,1%) nella piccola località di Pejo (Tab.17) che 
indica la presenza di più motivazioni di utilizzo degli im-
pianti nel periodo estivo.

Impianti estivi in Valle d’Aosta
In valle d’Aosta gli impianti aperti in estate sono oggi 33 su 
un totale di 130, pari ad un quarto. Il livello è piuttosto alto 
e si spiega con le molte opportunità che la Valle d’Aosta 
ha di offrire paesaggi e panorami, soprattutto in estate.
Alcuni comprensori raggiungono incidenze molto ele-
vate di impianti aperti in estate sul totale; in partico-
lare la piccola area di Chamois (60%), dovuta al fatto 
che la località è raggiungibile solo in funivia, e l’area di 

Grafico 14. Passaggi estivi per ingresso nei comprensori dell’area Skirama
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Grafico 15. Passaggi sugli impianti di risalita della Valle d’Aosta nei mesi estivi
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Tabella 18. Impianti estivi in Valle D’Aosta nel 2021*

Comprensori
N. impianti

estate
N. impianti inverno

Quota %
estate

Incidenza %
estate su inverno

Breuil 
Cervinia-Valtournenche 5 24 15,2 20,8

Torgnon 1 7 3,0 14,3

Chamois 3 5 9,1 60,0

Champoluc 5 21 15,2  52,4

Gressoney-La-Trinité 6 18,2

Brusson/Estoul 1 4 3,0 25,0

Gressoney-Saint-Jean 1 4 3,0 25,0

Champorcher 1 7 3,0 14,3

Pila 5 16 15,2 31,3

Cogne- Gran Paradiso 1 5 3,0 20,0

Courmayeur 2 18 6,1 11,1

La Thuile 2 19 6,1 10,5

Totale 33 130 100,0 25,4

 Fonte: elaborazioni su dati AVIF
* Pur essendo disponibili i dati al 2022, abbiamo preferito proporre quelli del 2021 perché alcuni impianti nel 2022 erano chiusi per manuten-
zione. Il quadro reale delle aperture estive risulta così più attendibile.

Champoluc – Gressoney (52,4%), ovvero le valli valdo-
stane del Monte Rosa, che sono tra loro collegate e che 
offrono molteplici opportunità di salita estiva verso il 
ghiacciaio del Rosa. Decisamente più sciistici sono gli 
impianti del comprensorio di Courmayeur (non è com-
presa nei dati la ben nota Sky Way per la salita al Monte 
Bianco) e di La Thuile dove l’apertura estiva è limitata a 
pochissimi impianti. Interessante notare che nell’area 
di Pila, nata come stazione sciistica “artificiale” sono 
aperti in estate ben 5 impianti, il che significa che non 
mancano le opportunità di panorami o di discesa in bike. 
Anche nel caso della Valle d’Aosta dobbiamo rilevare che 
l’apertura degli impianti estivi è cresciuta nel corso degli 
ultimi anni, dal momento che nel 2006 ne risultavano 
aperti complessivamente 107; pur non essendo il dato 
completamente attendibile, a causa della insufficienza 
dei dati in alcune località, è tuttavia sufficiente a mo-
strare un trend certamente in crescita.
E questo è certamente dimostrato dal Graf.15 che riporta 
i passaggi riscontrati nell’ultimo decennio; premesso 
che il calo del 2022 è, come si è detto, attribuibile alla 
chiusura di alcuni impianti per manutenzione e che il 
dato del 2010 è certamente sottostimato per insufficien-
za dei dati, il trend crescente è ben evidenziato dal grafi-
co e fa pensare ad un’offerta di attività di bike e downhill 
che si è progressivamente consolidata nel tempo.
I passaggi estivi in Valle d’Aosta rappresentano circa il 
4% di quelli invernali e il numero di passaggi per ingres-
so è di 3,3. Il primo dato è inferiore a quello riscontrato 

nell’area dolomitica, mentre il secondo risulta decisa-
mente superiore. Il primo dato sembrerebbe indicare un 
ammontare complessivo di opportunità minori per fruire 
della montagna estiva attraverso gli impianti di risalita, 
il secondo una maggiore intensità di sfruttamento delle 
opportunità esistenti.

Impianti estivi in Piemonte
Su 122 impianti presenti in Piemonte e attivi in inverno, 
40 si trovano nel comprensorio sciistico della Via Lattea, 
22 in quello di Bardonecchia e 10 in quello di Limone 
Piemonte. Non disponendo di dati sui movimenti estivi 
dei primi due, possiamo, solo limitarci a fare qualche 
considerazione generale sulla base di un campione di 
località per lo più minori.
Anche in Piemonte il tasso di apertura estivo degli im-
pianti è poco meno di un quarto; ma, come si vede dalla 
Tab.19, le differenze presenti tra i comprensori del cam-
pione sono notevoli, e questo dipende dalla parcelliz-
zazione delle aree sciistiche; molte di esse sono infatti 
molto piccole e l’opportunità di utilizzo estivo dipende 
dalla localizzazione.
Attraverso i passaggi estivi degli ultimi 4 anni di due 
comprensori di una certa dimensione (gli unici di cui 
disponiamo di qualche dato storico), possiamo cogliere 
anche qui una tendenza alla crescita, anche se in en-
trambi i casi è maggiormente focalizzata negli anni della 
pandemia (Graf.16). Azzardiamo un’ipotesi che peraltro 
andrebbe verificata con altri strumenti: si tratta in en-
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Grafico 16.Evoluzione dei passaggi estivi in due comprensori piemontesi
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Fonte: elaborazioni su dati ARPIET

Tabella 19. Impianti con apertura estiva in un campione di aree sciistiche del Piemonte

Inverno Estate Incidenza % estate/ inverno

Comprensorio Mondolè Ski 23 5 21,7

Limone Piemonte - Riserva Bianca 10 2 20,0

San Giacomo di Roburent 1 0 0,0

Cardini ski 4 1 25,0

Pian Munè 2 1 50,0

Comprensorio Monterosa 2000 S.p.A. 14 3 21,4

Bielmonte 2 0 0,0

Comprensorio Domobianca 5 2 40,0

Nuova 13 Laghi 3 2 66,7

Sciovie Usseglio 3 0 0,0

Totale 67 16 23,9

Fonte: elaborazioni su dati ARPIET

trambi i casi di aree dove sono numerose le abitazioni 
turistiche, sia in affitto, che nella forma della seconda 
casa di proprietà, ed è possibile che la forte crescita del 
2020 e del 2021, cioè gli anni della pandemia, sia stata 
indotta da un maggiore utilizzo delle abitazioni turisti-
che, come si è verificato in altre aree, portando poi flussi 
maggiori anche agli impianti aperti.

5. CONCLUSIONI

Come anticipato all’inizio, possiamo confermare, alla 
luce dell’analisi della stagione, che la ripresa del turismo 
montano si è dimostrata assai solida, sia nella stagione 
estiva che in quella invernale. C’è stata una ripresa e c’è 

stato un ritorno allo sci che è andato oltre alle aspetta-
tive, dopo che le limitazioni degli anni della pandemia 
avevano prodotto momenti di sofferenza, anche pesanti. 
L’osservazione dell’intero periodo che ha caratterizzato 
il prima, il durante e il dopo la pandemia ci suggerisce 
alcune considerazioni.
a. Gli anni della pandemia (2020 e 2021) sono stati anni 

di restrizioni, ma proprio per questo anche di cam-
biamenti e di fenomeni inusitati; il turismo di prossi-
mità ha portato importanti flussi turistici nuovi nelle 
località di montagna, persone che non sono abituali 
e che per la prima volta, magari dopo tanto tempo, 
hanno preferito frequentare località vicine a casa che 
offrivano maggiori garanzie di sicurezza. Molti di que-
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sti erano proprietari di abitazioni turistiche, che in 
condizioni normali restano chiuse nella maggior parte 
dell’anno; l’apertura delle cosiddette “seconde case” 
è stata massima in quegli anni e addirittura ha fatto 
registrare un aumento dei valori immobiliari. Oggi, alla 
luce della ripresa in atto, viene da chiedersi: cosa è 
rimasto di quella tendenza momentanea? E soprat-
tutto: quali politiche di prodotto e di marketing sono 
state messe in atto per fidelizzare, almeno in parte, 
quella nuova potenziale clientela? Non abbiamo una 
risposta certa, ma la sensazione che tutto sia ritor-
nato come prima e che la ripresa spontanea sia suf-
ficientemente appagante è molto forte.

b. Certamente in alcune regioni, ma forse mediamente 
dappertutto, la stagione invernale 2022-23 delle lo-
calità sciistiche viene considerata la migliore da molti 
anni. Lo sci è tutt’altro che morto, come sembrano 
evocare molte recenti pubblicazioni che, alla luce del 
cambiamento climatico, ne preannunciano la fine. 
Ciò non significa che il riscaldamento climatico non 
esista e non produca limitazioni, ma che agiscono an-
che fenomeni di adattamento, che, pur modificando 
il modello di offerta tradizionale, continuano tutta-
via – almeno per ora – ad attrarre sciatori nelle località 
invernali, dove le condizioni, climatiche e gestionali, 
lo consentono. La neve artificiale si produce con tem-
perature sempre più elevate, è di sempre maggiore 
qualità e gli sciatori si abituano a sciare su di essa, pur 
con scenari verdeggianti intorno. Certo, il modello di 
offerta sta certamente cambiando: le piccole stazioni 
a media e bassa quota sono destinate ad uscire dal 
mercato, anche per problemi economico-gestionali; 
il gap tra le grandi stazioni in quota e le piccole si al-
larga ulteriormente e il processo di concentrazione 
degli sciatori verso le località più solide è destinato 
a crescere. Occorrerà valutare bene – anche sotto il 
profilo della sostenibilità ambientale - quali siano gli 
investimenti necessari per sostenere la competitività 
dei comprensori più dinamici.

c. Negli anni di limitazione dell’attività sciistica e in par-
ticolare nell’anno di chiusura forzata degli impianti, gli 
appassionati della neve si sono dati molto da fare per 
sperimentare o implementare le attività alternative 
allo sci da discesa. Nei grandi store di attrezzature 
sportive delle aree metropolitane non si trovavano più 
ciaspole o sci di fondo, né a noleggio, né in vendita; la 
produzione era praticamente esaurita. Ritorna anche 
in questo caso una domanda analoga a quella che ci 
siamo posti precedentemente: che ne è rimasto di 
questi tentativi e sperimentazioni? Qualcuno riferi-
sce che i grandi distributori si siano affrettati dopo 
di allora a potenziare gli acquisti, ma che oggi grandi 
quantità di questi articoli giacciono nei magazzini. La 
voglia di ritornare a sciare avrebbe fatto dimenticare 
le potenzialità alternative, almeno per il momento. Ed 
è certamente un peccato perché – senza mettere in 

discussione il ruolo fondamentale dello sci alpino nel-
lo sviluppo della montagna invernale – una maggiore 
diversificazione delle attività sulla neve è certamente 
un beneficio, per il mercato e per la sostenibilità del 
turismo montano.
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1. IL TURISMO ENOGASTRONOMICO: UN MERCATO  
IN CONTINUA CRESCITA

Nell’ultimo decennio l’enogastronomia ha assunto una 
crescente centralità nelle scelte di viaggio dei turisti. 
Da mera componente accessoria – sebbene essenzia-
le – dell’esperienza di viaggio, è divenuta un elemento 
assai ricercato ed apprezzato, capaci di innovarsi nelle 
sue forme, modalità e luoghi di fruizione. Gli studi e le ri-
cerche di mercato condotte negli anni passati sia a livello 
nazionale (Garibaldi et al., 2016a; Garibaldi, 2018; 2019; 
2021) che internazionale (TIA & Edge, 2007; UNWTO 
2012, 2017; Mandala Research LLC, 2013; Garibaldi et 
al., 2016b; Stone et al., 2020) ben evidenziano una ten-
denza ad una crescita continua, che non è andata affie-
volendosi nel corso della pandemia, anzi si è rafforzata. 
I dati più recenti indicano come oggi l’enogastronomia 
sia divenuta un “perno” del viaggio: secondo la European 
Travel Commission (2023) le proposte a tema cibo, vino, 
birra, … sono le più ricercate dai viaggiatori del Vecchio 
Continente nelle vacanze dell’estate 2023 insieme a 
quelle legate ai paesaggi naturali dove spesso sono 
vissute – rispettivamente il 17,3% e il 17,8%, in termini 
assoluti circa 21,2 e 21,8 milioni di turisti hanno inten-
zione di viverle quest’estate. E sono il 4,5% (ossia circa 
5,5 milioni) gli europei che hanno dichiarato di voler fare 
un viaggio con motivazione primaria enogastronomia.
Per capire le ragioni di questa crescita è importante sot-
tolineare che il turismo enogastronomico non si limita 
al solo acquisto di prodotti agroalimentari e vitivinicoli 
tipici e al degustare ricette e piatti tradizionali. È una 
pratica turistica che si esprime attraverso una pluralità 
di prodotti, servizi ed esperienze in cui il coinvolgimento 
dei sensi è qualificante, attraverso cui fruire del patri-
monio culturale del luogo in modo attivo, immergendosi 
nella vita e nelle tradizioni della comunità locale. Il re-
carsi in ristoranti gourmet e/o storici, il visitare luoghi 
di produzione (aziende agroalimentari, cantine, birrifici, 
frantoi, caseifici, pastifici, ecc.), i mercati agroalimen-
tari, i musei del gusto e/o le botteghe artigiane, il par-
tecipare ad eventi e festival così come a tour tematici 
e/o corsi di cucina sono solo alcuni degli esempi più noti 

attraverso cui l’enogastronomia si manifesta nel turi-
smo e diventa attrazione. Il turismo enogastronomico 
non è quindi un semplice elenco di prodotti, servizi ed 
esperienze tematiche, ma deve essere visto come un 
insieme dinamico di proposte turistiche che si declinano 
nel contesto di ogni territorio enfatizzandone le peculia-
rità (sia enogastronomiche che non enogastronomiche), 
sono trasversali ai differenti segmenti turistici e grazie 
a ciò si evolvono, arricchendosi di nuove sfaccettature. 
E, per tali ragioni, è sempre più apprezzato.
Volgendo lo sguardo all’Italia, l’enogastronomia è tra i 
principali driver che sostengono l’immagine del Belpaese 
a livello mondiale, insieme alla moda ed al turismo 
(IPSOS, 2021). Questa reputazione positiva è certamen-
te da stimolo nel far considerare l’Italia fra le principali 
mete per un viaggio a tema enogastronomico, come 
peraltro evidenziato da ricerche recenti. Il Belpaese 
figura, infatti, come destinazione preferita sia presso 
mercati europei di prossimità – in primis i Paesi germa-
nofoni – che d’Oltreoceano. Spesso questo primato è 
condiviso insieme alla Francia; fra le altre mete figu-
rano Spagna e Grecia, che possono essere pertanto 
considerate i principali competitor diretti del Belpaese 
(Inspektour, 2021; European Travel Commission, 2019).
Alla luce della rilevanza che questa pratica turistica ha 
acquisito negli anni recenti anche per la domanda nazio-
nale, e a fronte dell’importanza che riveste e può rivestire 
nelle singole destinazioni, appare opportuno conoscere 
e comprendere il comportamento dei turisti italiani che 
partecipano alle esperienze enogastronomiche. Il pre-
sente contributo va dunque ad approfondire questo tema, 
ponendo l’accento sulle determinanti nella scelta della 
meta del viaggio, sulla fruizione ed i desiderata in termini 
di esperienze, proposte e servizi. I risultati provengono da 
un’indagine condotta su un campione rappresentativo di 
1.500 turisti italiani con metodo CAWI (Computer Assisted 
Web Interview) nel mese di gennaio 2023 finalizzata ad 
approfondire il ruolo dell’enogastronomia nel processo 
decisionale ed il comportamento in viaggio sia in termini 
reali che di desiderata. In conclusione, sono evidenziate 
le principali tendenze e le possibili implicazioni sull’orga-
nizzazione dell’offerta nelle destinazioni.

È un errore condannare la gastronomia.  
La cultura dipende dalla gastronomia.

Oscar Wilde

ROBERTA GARIBALDI IL RUOLO 
DELL’ENOGASTRONOMIA  
NEI VIAGGI DEGLI ITALIANI
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2. IL PROFILO DEL TURISTA ITALIANO

2.1 Il peso dell’enogastronomia nelle scelte  
di viaggio degli italiani
Oggi l’enogastronomia è per i turisti italiani un impor-
tante criterio di valutazione nella scelta della meta. È 
ben presente nella mente del viaggiatore nel momento 
dell’acquisto di un viaggio, sebbene il suo peso dipenda 
dalla situazione contingente e dal contesto specifico. La 
decisione finale è influenzata anzitutto dalla presenza di 
prodotti agroalimentari e vinicoli di qualità nella locali-
tà (indicata dal 71%), dalla possibilità di approfondire la 
conoscenza di un’ampia varietà di prodotti enogastrono-
mici (70%) e dalla disponibilità di aziende di produzione 
che propongono esperienze all’aria aperta (68%). Meno 
rilevanti ma comunque attenzionati dal pubblico altri 
aspetti quali, in primis, la ristorazione gourmet.
L’enogastronomia è, ovviamente, uno dei fattori di attrat-
tiva considerati, non l’unico. Rimane centrale nel guidare 
la scelta la bellezza e l’integrità del paesaggio (93%), così 
come la cultura e le tradizioni locali (87%) e la presenza 

di comunità locali accoglienti (84%). Da una lettura com-
plessiva delle determinanti emerge chiaramente come 
la scelta dei turisti italiani ricada verso destinazioni che 
sanno integrare armoniosamente l’offerta enogastrono-
mica con il paesaggio circostante. Si passa quindi da una 
valutazione puntuale (il prodotto enogastronomico e l’e-
sperienza) ad una di sistema, in cui il contesto deve saper 
raccontare la storia delle produzioni locali e trasmettere 
al turista quei valori che lo contraddistinguono. Emerge 
così il concetto di «paesaggio enogastronomico», ossia 
quell’insieme di cultura, persone, ambiente, attività, po-
litiche e progetti in cui il prodotto e l’esperienza turistica 
sono solo una piccola parte.
Per meglio comprendere il peso che l’enogastronomia ha 
nelle scelte degli italiani è necessario anche valutarne 
l’incidenza come motivo principale del viaggio (Graf. 1). 
Nel 2023 il 58% dichiara di aver svolto almeno una va-
canza con questa motivazione primaria negli ultimi tre 
anni (pari a circa 9,6 milioni); questo valore è cresciuto 
di 37% punti percentuali dal 2016, e ciò ben evidenzia la 
centralità che l’enogastronomia ha acquisito.

Tabella 1. Risposte alla domanda “Quando scegli la destinazione di un viaggio, quanto per te sono importanti i 
seguenti aspetti? Esprimi un giudizio con un numero da 1 (Per nulla importante) a 10 (Importantissimo)”. Nota: 
valori% aggregati per i valori da 7 (Importante) a 10 (Importantissimo)

Totale turisti italiani

Caratteristiche 
della meta

Bellezza e integrità del paesaggio 93%

Cultura e tradizioni di quel territorio, enogastronomiche e non 87%

La presenza di una comunità locale accogliente e ben disposta nei 
confronti del turista 84%

La presenza di parchi e/o aree naturali protette 75%

La presenza di numerosi musei e monumenti 75%

Produzione 
ed esperienze 
enogastronomiche

La presenza di prodotti agroalimentari e vinicoli di qualità (prodotti 
DOP, IGP e STG, vini DOCG, DOC e IGT) 71%

La possibilità di approfondire la conoscenza di un’ampia varietà di 
prodotti enogastronomici (es. attraverso un itinerario del gusto con 
tematismi differenti)

70%

La disponibilità di aziende di produzione (es. cantine, frantoi,...) che 
propongono esperienze all’aria aperta (es. pic-nic, degustazioni e cene 
nei vigneti,...)

68%

La possibilità di approfondire la conoscenza di uno specifico cibo o 
bevanda (es. itinerario tematico sul vino) 64%

La disponibilità di proposte che abbinano l’enogastronomia ad attività 
slow (trekking, tour in bicicletta,...) 62%

La presenza di ristoranti e chef di alto livello, ossia segnalati nelle 
principali guide del settore (es. Guida Michelin) 49%
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2.2 La partecipazione alle esperienze 
enogastronomiche
La fruizione dell’enogastronomia è un comportamento 
turistico comune. Oggi la totalità dei viaggiatori afferma 
di aver partecipato ad almeno un’attività a tema nel cor-
so delle sue vacanze più recenti. Maggiormente indica-
tivo (e significativo) è il valore relativo allo svolgimento 
di almeno cinque attività differenti: questo si attesta 
al 67%.
Volgendo lo sguardo alla tipologia di esperienze fruite 
(Tab. 2), quelle di degustazione sono le più popolari (es-
sendo state indicate dal 94% degli italiani); fra queste 
spicca il mangiare piatti tipici del luogo in un ristorante 
locale ed il recarsi in un ristorante o un bar storico. Assai 

partecipate le visite ai luoghi di produzione, dove emerge 
il forte interesse verso i caseifici (28%). A seguire gli 
eventi a tema enogastronomico e le esperienze attive, 
un ambito in forte crescita visto il crescente desiderio 
del turista (italiano e non) di sperimentare in prima per-
sona ed in stretto contatto con le persone del luogo le 
tecniche di lavoro, la loro storia ed evoluzione – come 
nel caso della vendemmia turistica e della raccolta delle 
olive. Da segnalare, infine, la forte attenzione verso altre 
proposte quali le visite ai mercati agroalimentari (49%) 
e alle botteghe artigiane del gusto (35%).
Emerge chiaramente un comportamento di consumo 
che può essere definito “onnivoro”. Oggi i turisti voglio-
no scoprire e fare esperienza dell’enogastronomia del 

Grafico 1. Risposte alla domanda “Negli ultimi tre anni, hai fatto almeno un viaggio con pernottamento che 
abbia avuto come motivazione primaria un’esperienza enogastronomica?”
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Nota: Valori percentuali sul totale dei rispondenti, anni 2016-2023.

Tabella  2. Risposte alla domanda “A quali delle seguenti esperienze enogastronomiche hai preso parte nel 
corso dei viaggi che hai compiuto negli ultimi tre anni?”

Totale turisti italiani

Esperienze di degustazione 94%

Mangiare piatti tipici del luogo in un ristorante locale (non di una catena) 74%

Visitare un ristorante o un bar storico 43%

Comprare cibo da un food truck (cibo di strada da chiosco-furgone) 29%

Andare in ristoranti etnici per degustare piatti della cucina di tutto il mondo 23%

Mangiare in un ristorante gourmet di alto livello (es. ristorante Guida Michelin) 16%

Visite ai luoghi di produzione 74%
Visitare una cantina 34%

Visitare un caseificio 28%

Visitare un’azienda agricola locale 28%
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Totale turisti italiani

Visitare un birrificio 19%

Visitare un’azienda olearia/un frantoio 15%

Visitare un salumificio 14%

Visitare una fabbrica del cioccolato 12%

Visitare un pastificio 12%

Visitare un frutteto/un’azienda produttrice di frutta 9%

Visitare una distilleria 9%

Fare una visita guidata in una pasticceria 7%

Fare un’esperienza per scoprire il mondo del caffè 6%

Fare una visita guidata in una gelateria artigianale 6%

Eventi 60%
Partecipare ad un evento legato al cibo (es. festival) 35%

Partecipare ad un evento legato al vino (es. festival) 30%

Partecipare ad un evento legato alla birra (es. festival) 19%

Esperienze attive 54%
Fare trattamenti di benessere (SPA, massaggi,...) a tema vino, birra, olio 17%

Andare alla scoperta di cibo in un percorso a piedi accompagnato da un esperto gastronomico 16%

Partecipare ad attività sportive all’aria aperta come trekking del gusto, tour in bicicletta o MTB tra 
i luoghi di produzioni 13%

Partecipare ad esperienze attive (vendemmia turistica, raccolta delle olive, di frutti,...) 12%

Partecipare a concerti e/o manifestazioni musicali all’interno delle aziende di produzione (nei 
vigneti, negli uliveti 10%

Praticare attività che aiutano a recuperare il benessere, come corsi di yoga nei vigneti o negli 
uliveti,... 10%

Partecipare a mostre temporanee all’interno delle aziende di produzione (nei vigneti, negli 
uliveti,...) 8%

Partecipare ad un corso di cucina 6%

Tour ed itinerari 48%
Seguire un percorso suggerito a tema cibo in autonomia 18%

Seguire un percorso suggerito a tema vino in autonomia 13%

Seguire un percorso suggerito a tema birra in autonomia 9%

Seguire un percorso suggerito multi-tematico (ossia a tema cibo + vino, cibo + birra) in autonomia 9%

Partecipare a un viaggio enogastronomico di più giorni in più destinazioni organizzato da 
un’agenzia specializzata 8%

Seguire un percorso suggerito a tema formaggio in autonomia 8%

Seguire un percorso suggerito a tema olio in autonomia 8%

Fare un tour guidato a tema pizza 5%

Altre esperienze 65%
Visitare un mercato con prodotti del territorio 49%

Visitare le attività di piccole botteghe artigiane del gusto 35%

Visitare un museo del prodotto tipico 13%

Nota: valori percentuali sul totale dei rispondenti; totale maggiore di 100 perché possibile risposta multipla.
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luogo visitato in tutte le differenti sfaccettature, sono 
aperti verso l’esplorazione di forme anche molto diverse 
tra loro.

2.3 I desiderata enogastronomici
Nonostante l’elevato livello di fruizione il mercato non 
appare saturo. Vi sono margini di crescita importanti 
e che appaiono strettamente connessi al desiderio dei 
turisti di vivere esperienze nuove ed a stretto contatto 
con la natura (Tab. 3). Differenze particolarmente rile-

vanti tra livello di interesse e fruizione emergono per 
gli itinerari a tema olio (dove il gap è del 56%), proposte 
nelle aziende di produzione che abbinano il gusto con 
la musica (52%) e l’arte (49%) ed i percorsi tematici del-
la birra (43%). Importante – nonostante già oggi siano 
numerose le proposte offerte dalle destinazioni – an-
che il mercato potenziale per esperienze attive, come 
la vendemmia turistica e/o la raccolta delle olive (41%) 
e le proposte di tour a piedi ed in biciletta tra i luoghi di 
produzione (40%). Si vengono quindi ad aprire nuovi spa-

Tabella  3. Differenze tra il livello di interesse e fruizione delle esperienze enogastronomiche

Livello di interesse Livello di fruizione Gap

Seguire un percorso suggerito a tema olio in autonomia 64% 8% 56%

Partecipare a concerti e/o manifestazioni musicali all’interno 
delle aziende di produzione (es. nei vigneti, negli uliveti 61% 10% 52%

Partecipare a mostre temporanee all’interno delle aziende di 
produzione (es. nei vigneti, negli uliveti) 57% 8% 49%

Seguire un percorso suggerito a tema birra in autonomia 53% 9% 43%

Partecipare ad esperienze attive (es. vendemmia turistica, 
raccolta delle olive, di frutti) 53% 12% 41%

Partecipare ad attività sportive all’aria aperta come trekking 
del gusto, tour in bicicletta o MTB tra i luoghi di produzione 53% 13% 40%

Fare trattamenti di benessere (es. SPA, massaggi) a tema 
vino, birra, olio 48% 17% 32%

Visitare un mercato con prodotti del territorio 67% 49% 18%

Nota: valori percentuali sul totale dei rispondenti; totale maggiore di 100 perché possibile risposta multipla.

Grafico  2. Risposte alle domande “Nel corso della tua vacanza enogastronomica, in quale di queste strutture 
(a) hai intenzione di alloggiare e (b) hai alloggiato prevalentemente?”. Nota: Valori percentuali sul totale dei 
rispondenti
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zi che operatori e destinazioni sono chiamati a colmare 
per soddisfare i bisogni del turista.
Come evidenziato in precedenza, il turismo enogastro-
nomico non è un mero elenco di prodotti, servizi ed 
esperienze, ma un insieme dinamico di proposte che 
permettono al viaggiatore di vivere appieno la destina-
zione. Ecco che l’alloggio assume un ruolo centrale, poi-
ché può contribuire a rafforzare l’esperienza di vacanza. 
Se agriturismi, Bed & Breakfast e alberghi sono le strut-
ture maggiormente utilizzate dai turisti italiani – per via 
della loro maggiore diffusione –, gli alloggi a tema cibo, 
vino, birra, olio,... ed i relais di campagna sono quelli in 
cui la differenza tra fruizione e desiderio è maggiore 
(31%). Ciò sta ad indicare che vi è spazio per lo sviluppo 
e/o l’implementazione di questa offerta, che oggi non 
è più di interesse solo per chi viaggia con motivazione 
primaria l’enogastronomia ma per la totalità dei turisti.
Infine, per quanto riguarda le mete enogastronomiche 
più desiderate, i turisti italiani indicano nell’ordine la 
Sicilia (con il 46% delle preferenze) Emilia-Romagna 
(44%), Campania (40%). È importante sottolineare che 
le stesse regioni, sebbene in ordine diverso (Emilia-
Romagna, Campania e Sicilia), sono anche quelle i cui 
prodotti e specialità culinarie sono le più note ai turisti 
italiani.

3. CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

In un contesto che ha visto il turismo enogastronomico 
crescere e rafforzare la sua centralità, il presente con-
tributo registra alcuni fatti evidenti dal punto di vista 
della domanda sui quali si fondano le potenzialità del 
rapporto tra enogastronomia e turismo in Italia. I dati 
presentati mostrano un quadro positivo, con le espe-
rienze enogastronomiche ormai patrimonio di tutti gli 
italiani in viaggio. Il turista del Belpaese è oggi interes-
sato e coinvolto, dimostrandosi allo stesso tempo esi-
gente e alla ricerca di destinazioni che possano garantire 
un’offerta consistente in termini numerici, fortemente 
legata al territorio ed innovativa nelle sue espressioni. 
Ciò induce a chiedersi quali siano gli aspetti a cui presta-
re maggiore attenzione nello sviluppo futuro del turismo 
enogastronomico.
Emerge anzitutto la necessità di diversificare, innovare 
ed arricchire l’offerta. Oggi il turista italiano è interessato 
ad una pluralità di proposte, da quelle più tradizionali e 
legate alla cucina passando per le visite ai luoghi di pro-
duzione, le esperienze attive, gli eventi ed i tour. Questa 
voglia di novità rappresenta un’opportunità che opera-
tori e destinazioni dovrebbero cogliere. È auspicabile 
stimolare l’apertura al turismo di caseifici, salumifici, 
fabbriche di cioccolato,... con visite e degustazioni così 
come favorire la nascita di esperienze diversificate in 
ambito rurale a stretto contatto con la natura – quali, a 
titolo esemplificativo, come tour a piedi e in bicicletta, 
wellness – e capaci di andare oltre ai “luoghi comuni”. 

Si pensi, a tal proposito, al connubio tra gusto ed arte 
e musica. Non appare una casualità il fatto che queste 
sono tra le proposte dove si ravvisa il maggiore divario 
tra i livelli di interesse e fruizione, ossia l’esistenza di un 
mercato ancora da soddisfare. Tale processo di sviluppo 
e strutturazione dell’offerta dovrebbe essere accompa-
gnato da una comunicazione che sia capace di attrarre 
i differenti target di domanda.
Un secondo tema a cui prestare attenzione riguarda il 
patrimonio enogastronomico regionale. La costante 
crescita di interesse da parte dei turisti italiani dovrebbe 
stimolare processi virtuosi per una tutela e valorizza-
zione. Le espressioni tangibili ed intangibili dell’enoga-
stronomia locale hanno un valore culturale e strategico. 
Non solo è importante mettere in atto azioni per evitare 
una loro perdita, ma è anche fondamentale agire affin-
ché queste risorse possano creare valore nel tempo per 
il territorio, le imprese, le comunità locali ed i turisti. 
Tutte le regioni italiane vantano eccellenze e specifi-
cità in termini di prodotti, ricette, piatti tipici; tuttavia, 
spesso queste sono poco conosciute – fatta eccezione 
per Sicilia, Emilia-Romagna e Campania. Questo deficit 
dovrebbe essere colmato così da dare avvio a processi di 
valorizzazione e di sviluppo di tutti i territori, soprattutto 
quelli rurali.
Il terzo ed ultimo punto è la sostenibilità. Il turismo eno-
gastronomico rappresenta oggi un’opzione per desta-
gionalizzare i flussi e rendere le destinazioni (in primis 
quelle marittime e montane) attrattive per tutto l’anno, 
garantendo lavoro costante a chi opera in quest’ambito. 
Appare importante, innanzitutto, creare connessioni tra 
le aree rurali e urbane, anche nell’ottica di re-distribuire 
i flussi ed evitare fenomeni di overtourism. Allo stesso 
tempo, è necessario promuovere una governance che 
abbia obiettivi effettivamente sostenibili nel breve e nel 
lungo periodo.
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PARTE III

TURISMI E MERCATI

INTRODUZIONE

Nella XXIV e XXV edizione del Rapporto sul Turismo 
Italiano non è stato affrontato “il tema” del turismo balne-
are1, l’ultimo contributo è apparso nell’edizione, la XXIII, 
pubblicata a fine 2019 con i dati 2018.
Affermava allora l’autore, Emilio Becheri: “Il turismo 
balneare è il fulcro attorno al quale si è sviluppato il fe-
nomeno della vacanza nel secolo scorso, in particolare 
a beneficio del turismo domestico; la sua crescita dai 
primi anni del 1900 fino al 2000 ha trascinato poi tutte 
le altre tipologie di turismo, […]” (pag. 439).
Negli ultimi decenni, in Italia, il comparto è stato ca-
ratterizzato da un lato da una sostanziale staticità dei 
flussi di clientela pur con variazioni dovute spesso a fat-
tori esogeni (le tensioni socio-politiche dell’area del sud 
Mediterraneo, nonché la situazione ambientale che ha 
coinvolto specifiche aree, vedi la recente alluvione della 
Romagna), dall’altro dal problema stabilimenti balneari 
a fronte della Direttiva Bolkestein del 2006.
Nelle pagine che seguono si è scelto di proporre un’ana-
lisi del comparto attraverso:
a. la lettura dei flussi, dati ISTAT, rilevati nelle 28 locali-

tà balneari che nel 2019 avevano evidenziato un am-
montare di presenze superiore al milione, trattasi di 
località che fanno parte del G20s, la rete nazionale 
delle destinazioni balneari, con l’aggiunta di Rimini 
che non fa parte del network di cui sopra;

b. la proposta di uno specifico focus sulle spiagge ve-
nete che costituisce la riproposizione di un’attività di 
ricerca promossa dalla Conferenza dei Sindaci delle 
spiagge venete e realizzata dagli autori del presente 
contributo; qui viene realizzata un’analisi quantitativa 
dei flussi e il risultato di un’indagine svolta nell’estate 
del 2022 e ripresa nel 2023 che ha visto come interlo-
cutori oltre 40 operatori del balneare veneto.

* MariaCarla Furlan, progettista ITS Academy Turismo-Veneto, ha cu-
rato il paragrafo n.3, Stefania Fabiano di Gregorio, ricercatrice senior di 
studioTREND, il paragrafo n.2, Pio Grollo, presidente di studioTREND, 
il paragrafo n. 1 e l’Introduzione.

La scelta di focalizzare l’analisi sulle destinazioni (sui co-
muni) che annoverano annualmente almeno un milione 
di presenze porta a non considerare contesti regionali 
comunque con una realtà di turismo balneare significati-
va (particolarmente Liguria, Lazio, Calabria, Marche): chi 
scrive ne è consapevole, è ovviamente la conseguenza 
del campione prescelto.
In entrambi le parti di cui sopra l’ambito di osservazione 
del comparto è circoscritto agli anni 2019, 2020, 2021 e 
2022 (2018 per le spiagge venete) e l’attenzione è rivolta 
proprio a cogliere l’evoluzione della domanda, nei suoi 
aspetti quantitativi ma non solo, dal pre al post Covid.
Nel primo capitolo viene proposta una “scheda” della rete 
G20 spiagge: una realtà sicuramente interessante e con 
indubbie potenzialità di concorrere ad affrontare e risol-
vere alcuni nodi strutturali ma anche a definire il futuro 
di territori, economie e mercati del turismo strategici a 
livello nazionale e mediterraneo. Come sempre il ruolo 
che tali aggregazioni sapranno ritagliarsi nell’ambiente 
istituzionale, e socio-economico, dipende da tanti fat-
tori: molto è nelle loro mani.

1. NELLE LOCALITÀ COSTIERE, I FLUSSI DEL 
TURISMO BALNEARE

1.1 Il G20 spiagge2

Il G20s è la rete nazionale delle destinazioni balneari con 
almeno 1 milione annuo di presenze nelle strutture ricet-
tive. La rete nasce nel 2018 su iniziativa del comune di 
San Michele al Tagliamento-Bibione. Nell’anno succes-
sivo i Sindaci dei comuni aderenti hanno firmato un pro-
tocollo d’intesa finalizzato a creare un coordinamento 
permanente e un appuntamento annuo per confrontarsi 
su problematiche legate al loro “status” in particolare sui 
temi dell’ambiente, del demanio, della sicurezza, della 
fiscalità locale e dello sviluppo sostenibile.
L’obiettivo del network è quello di supportare le prin-
cipali destinazioni balneari, per l’appunto quelle che 

2. Un particolare ringraziamento alla Sindaco del comune di Cavallino-
Treporti e presidente del G20s, Roberta Nesto.

Il turismo balneare è il fulcro attorno al quale  
si è sviluppato il fenomeno della vacanza  

nel secolo scorso, in particolare a beneficio  
del turismo domestico

Emilio Becheri

STEFANIA FABIANO DI GREGORIO 
CARLA FURLAN 

PIO GROLLO*

TURISMO BALNEARE:  
PRE E OLTRE IL COVID
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superano il milione di presenze, per definire al meglio 
il futuro delle coste italiane.
Il tutto in un contesto di mutamenti sempre più rapidi 
e profondi, delle crescenti sfide climatiche e di altre 
destinazioni internazionali e anche a fronte della ma-
turità del prodotto-core, quello che tradizionalmente 
si identifica con “sea, sun & sand”; ciò con la consape-
volezza che:”il turismo ha bisogno di una nuova orga-

nizzazione e cooperazione fra le destinazioni, al fine 
di rispondere prontamente alle esigenze del turista 
del domani”3.
Attualmente la rete è fortemente impegnata nel soste-
nere la proposta di legge che è stata redatta al fine del 
riconoscimento dello status speciale di “città balneare”.
La figura evidenzia la distribuzione delle località appar-
tenenti al G20s.

3. Vedi in particolare: https://www.g20s.it/
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1.2 L’evoluzione, pre e post-covid
In questo primo paragrafo verrà evidenziato l’ammontare 
delle presenze prima, durante e post pandemia: l’obiet-
tivo è duplice, da un lato valutare l’evoluzione dei flussi, 
dall’altro dar riscontro alle differenti situazioni che sono 
maturate a livello comunale.
La tabella che segue identifica, per l’insieme dei comu-
ni oggetto della nostra attenzione, come a fronte di un 
ammontare totale di presenze nel 2019 di oltre 71 milioni 
e alla forte contrazione registrata nel primo anno-Covid 

dove i pernottamenti nelle strutture ricettive scendono a 
38 milioni e 700 mila unità, vi sia una significativa ripresa 
nel 2021, oltre 57 milioni, per assestarsi nell’ultimo anno 
a un valore assai vicino a quello iniziale, 68 milioni e 700 
mila pernottamenti.
L’ultima riga della tabella n. 2 sintetizza, utilizzando l’in-
dice a base=100, quanto sopra descritto: posto il 2019 a 
“base=100”, l’indice scende a 54 (-46% di presenze) per 
poi salire a 81 e quindi a 97 nel 2022. Siamo, per l’appunto, 
pressoché ritornati alla situazione pre-Covid.

Tabella 1. G20 spiagge. Presenze totali anni 2019-2022

Comuni 2022 2021 2020 2019

Caorle 4.297.996  3.913.376 2.304.539 4.319.483

Chioggia 1.475.435  1.415.488 1.029.007 1.376.237

Jesolo 5.188.712  4.694.759 3.180.111 5.438.519

San Michele al T. 5.474.146  4.632.666 2.942.476 5.851.482

Cavallino-Treporti 6.697.898  5.521.085 3.193.214 6.269.451

Rosolina 997.373  929.398 678.208 1.077.293

Lignano Sabbiadoro 3.672.200  2.998.813 1.844.204 3.495.091

Grado 1.299.255  1.042.006 618.840 1.398.262

Comacchio 2.130.033  1.869.800 1.333.432 1.998.304

Cervia 3.387.947  2.956.250 2.088.227 3.468.948

Cesenatico 3.508.389  2.903.667 2.009.656 3.403.237

Bellaria-Igea Marina 2.076.300  1.780.397 1.206.952 2.216.032

Cattolica 1.587.159  1.459.013 1.013.417 1.848.353

Riccione 3.420.186  2.962.870 2.261.180 3.632.025

Rimini 6.491.230  5.222.151 3.914.530 7.548.135

Viareggio 950.704  893.697 578.652 1.037.111

Bibbona 1.302.108  1.095.053 747.968 1.086.188

San Vincenzo 1.146.980  984.353 785.603 1.198.640

Castiglione della P. 1.385.888  1.445.818 1.108.109 1.506.463

Grosseto 1.135.019  1.115.275 925.331 1.125.514

Orbetello 1.061.193  940.947 856.606 1.165.731

Forio 1.208.754  747.122 468.767 1.295.862

Ischia 910.288  655.562 438.000 1.236.669

Sorrento 2.578.014  1.040.504 566.270 2.756.578

Vieste 2.008.415  1.969.531 1.527.869 1.915.749

Taormina 1.009.653  522.535 306.515 1.099.278

Alghero 1.133.133  723.411 369.187 1.104.437

Arzachena 1.157.591  794.679 400.763 1.209.220

Totale 68.694.021 57.232.247 38.699.653 71.080.311

Fonte: dati ISTAT, elaborazioni studioTREND
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Certo la situazione tra le diverse destinazioni appare 
significativamente differente, qui sintetizziamo:
a. alcune realtà, particolarmente del centro-sud, aveva-

no evidenziato una fortissima contrazione;
b. alcune hanno già ampiamente recuperato e l’am-

montare delle presenze nell’ultimo anno risulta ben 
superiore a quello del 2019, vedi per esempio realtà 
quali Vieste, Bibbona, Cesenatico, Cavallino-Treporti, 
Chioggia;

c. a Rimini “mancano” ancora quasi un milione di pre-
senze rispetto al pre-Covid.

In particolare questi ultimi dati hanno provocato uno 
“scossone” nella graduatoria delle località con mag-
giori presenze: Cavallino-Treporti con i suoi 6 milioni 
e 698mila pernottamenti appare al primo posto “scal-
zando” Rimini. Al terzo, quarto e quinto posto troviamo 
ancora località venete: San Michele al Tagliamento-
Bibione, Jesolo e Caorle.
La tab. n. 3 evidenzia la classifica nel 2019 e nel 2022 e 
“chi sale”, chi guadagna posizioni, nel confronto tra le 
due graduatorie.

Tabella 2. G20 spiagge. Andamento delle presenze anni 2019-2022 (anno 2019=100)

Comuni 2022 2021 2020 2019

Caorle 100 91 53 100

Chioggia 107 103 75 100

Jesolo 95 86 58 100

San Michele al T. 94 79 50 100

Cavallino-Treporti 107 88 51 100

Rosolina 93 86 63 100

Lignano Sabbiadoro 105 86 53 100

Grado 93 75 44 100

Comacchio 107 94 67 100

Cervia 98 85 60 100

Cesenatico 103 85 59 100

Bellaria-Igea Marina 94 80 54 100

Cattolica 86 79 55 100

Riccione 94 82 62 100

Rimini 86 69 52 100

Viareggio 92 86 56 100

Bibbona 120 101 69 100

San Vincenzo 96 82 66 100

Castiglione della P. 92 96 74 100

Grosseto 101 99 82 100

Orbetello 91 81 73 100

Forio 93 58 36 100

Ischia 74 53 35 100

Sorrento 94 38 21 100

Vieste 105 103 80 100

Taormina 92 48 28 100

Alghero 103 66 33 100

Arzachena 96 66 33 100

Totale 97 81 54 100

Fonte: dati ISTAT, elaborazioni studioTREND
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1.3 Località costiere e specializzazione dei flussi
Analizzando la distribuzione delle presenze per tipologia 
di struttura ricettiva, vedi tabella 4, possiamo cogliere la 
specializzazione delle differenti destinazioni e la speci-
fica “specializzazione turistica” della stessa.
Il dato di destinazioni come Cavallino-Treporti, 
Rosolina, Bibbona che vedono oltre il 90% delle pre-
senze collocate in strutture ricettive extralberghiere, 
nello specifico campeggi e villaggi turistici, rappresen-
ta in molti casi un chiaro e incontrovertibile indicatore 
di specializzazione di flusso (motivazione turistica) e 
di tipologia di turismo (… all’aria aperta). Per alcune 
destinazioni, Rimini su tutte, l’alta incidenza dei pernot-
tamenti nelle strutture alberghiere è conseguente alla 

contemporanea presenza di differenti tipologie di turi-
smo, nello specifico turismo fieristico, congressuale e 
anche culturale che vedono un minore utilizzo di realtà 
tipiche dell’open-air. Com’è noto la tipologia di strutture 
presenti in una destinazione spesso è conseguente alla 
stessa “morfologia del territorio” ma anche a forme di 
specializzazione territoriale. Uno dei punti di forza del-
la macro destinazione spiagge-venete è frutto di una 
sorta di specializzazione che vede a Jesolo prevalere 
l’offerta alberghiera, a Bibione quella extralberghie-
ra costituita da appartamenti, a Cavallino-Treporti e 
Rosolina quella di villaggi-campeggi. Come si può no-
tare leggendo l’ultima riga della tabella, l’incidenza delle 
presenze nelle due tipologie è identica.

Tabella 3. G20 spiagge. Graduatoria dei Comuni per ammontare delle presenze, anni 2022 e 2019

2022 2019

▲ Cavallino-Treporti 6.697.898 Rimini 7.548.135

Rimini 6.491.230 Cavallino-Treporti 6.269.451

San Michele al T. 5.474.146 San Michele al T. 5.851.482

Jesolo 5.188.712 Jesolo 5.438.519

Caorle 4.297.996 Caorle 4.319.483

▲ Lignano Sabbiadoro 3.672.200 Riccione 3.632.025

▲ Cesenatico 3.508.389 Lignano Sabbiadoro 3.495.091

Riccione 3.420.186 Cervia 3.468.948

Cervia 3.387.947 Cesenatico 3.403.237

Sorrento 2.578.014 Sorrento 2.756.578

▲ Comacchio 2.130.033 Bellaria-Igea Marina 2.216.032

Bellaria-Igea Marina 2.076.300 Comacchio 1.998.304

Vieste 2.008.415 Vieste 1.915.749

Cattolica 1.587.159 Cattolica 1.848.353

▲ Chioggia 1.475.435 Castiglione della P. 1.506.463

Castiglione della P. 1.385.888 Grado 1.398.262

▲ Bibbona 1.302.108 Chioggia 1.376.237

Grado 1.299.255 Forio 1.295.862

Forio 1.208.754 Ischia 1.236.669

Arzachena 1.157.591 Arzachena 1.209.220

San Vincenzo 1.146.980 San Vincenzo 1.198.640

▲ Grosseto 1.135.019 Orbetello 1.165.731

▲ Alghero 1.133.133 Grosseto 1.125.514

Orbetello 1.061.193 Alghero 1.104.437

Taormina 1.009.653 Taormina 1.099.278

▲ Rosolina 997.373 Bibbona 1.086.188

Viareggio 950.704 Rosolina 1.077.293

Ischia 910.288 Viareggio 1.037.111

Fonte: dati ISTAT, elaborazioni studioTREND
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Anche la tabella che segue ci fornisce, a parere di chi 
scrive, al contempo un’interessante informazione in 
generale sulla realtà del turismo balneare in Italia e su 
quella delle diverse destinazioni.
La tabella 5 evidenzia, per ciascuna destinazione, l’am-
montare delle presenze straniere e la percentuale di 
queste nel totale generale, ciò partendo dalla località 
dove maggiore è il peso della componente extralberghie-
ra. Sorrento e Cavallino-Treporti evidenziano un peso 

della componente straniera di oltre l’80% del totale per-
nottamenti. Le percentuali maggiori sono riscontrabili 
presso le spiagge veneto-friulane (chiaramente qui una 
forte rilevanza è costituita dal “fattore localizzazione” 
leggasi vicinanza al bacino austriaco-tedesco) e di alcu-
ne località simbolo della vacanza nel Mediterraneo: da 
Sorrento a Taormina, da Alghero a Arzachena. Viceversa 
le spiagge romagnole continuano a caratterizzarsi per 
una prevalente clientela nazionale.

Tabella 4. G20 spiagge. Distribuzione delle presenze per tipologia di struttura ricettiva, anno 2022

Comuni Totale Alberghi Extralb
% alb 

su totale
% extralb 
su totale

Caorle 4.297.996 1.204.514 3.093.482 28 72

Chioggia 1.475.435 343.982 1.131.453 23 77

Jesolo 5.188.712 3.349.626 1.839.086 65 35

San Michele al T. 5.474.146 1.295.069 4.179.077 24 76

Cavallino-Treporti 6.697.898 262.661 6.435.237 4 96

Rosolina 997.373 85.934 911.439 9 91

Lignano Sabbiadoro 3.672.200 1.442.578 2.229.622 39 61

Grado 1.299.255 571.416 727.839 44 56

Comacchio 2.130.033 258.009 1.872.024 12 88

Cervia 3.387.947 2.907.663 480.284 86 14

Cesenatico 3.508.389 2.262.978 1.245.411 65 35

Bellaria-Igea Marina 2.076.300 1.882.306 193.994 91 9

Cattolica 1.587.159 1.539.724 47.435 97 3

Riccione 3.420.186 2.887.239 532.947 84 16

Rimini 6.491.230 6.216.520 274.710 96 4

Viareggio 950.704 416.577 534.127 44 56

Bibbona 1.302.108 94.369 1.207.739 7 93

San Vincenzo 1.146.980 283.465 863.515 25 75

Castiglione della P. 1.385.888 226.971 1.158.917 16 84

Grosseto 1.135.019 342.889 792.130 30 70

Orbetello 1.061.193 203.771 857.422 19 81

Forio 1.208.754 1.198.073 10.681 99 1

Ischia 910.288  -  - 0 0

Sorrento 2.578.014 1.903.727 674.287 74 26

Vieste 2.008.415 572.374 1.436.041 28 72

Taormina 1.009.653 871.795 137.858 86 14

Alghero 1.133.133 653.493 479.640 58 42

Arzachena 1.157.591 822.863 334.728 71 29

Totale 68.691.999 34.100.586 33.681.125 50 50

Nota: Totale Alberghi e Extralb al netto di Ischia
Fonte: dati ISTAT, elaborazioni studioTREND
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Tabella 5. G20 spiagge. Presenze straniere: ammontare per comune e incidenza sul totale presenze, anno 2022

Comuni Presenze % su tot. presenze

Sorrento 2.238.751 87

Cavallino-Treporti 5.626.109 84

Grado 1.032.042 79

Taormina 787.643 78

San Michele al T. 4.069.741 74

Caorle 2.950.652 69

Arzachena 713.428 62

Lignano Sabbiadoro 2.230.926 61

Jesolo 2.968.135 57

Alghero 650.990 57

San Vincenzo 616.643 54

Rosolina 459.861 46

Chioggia 638.106 43

Castiglione della P. 526.830 38

Comacchio 756.948 36

Forio 422.304 35

Viareggio 313.176 33

Rimini 1.951.411 30

Bibbona 396.459 30

Bellaria-Igea Marina 414.574 20

Ischia 182.434 20

Vieste 390.756 19

Grosseto 206.254 18

Cervia 577.818 17

Cesenatico 580.186 17

Cattolica 268.753 17

Riccione 589.163 17

Orbetello 152.506 14

Fonte: dati ISTAT, elaborazioni studioTREND



PARTE III

TURISMI E MERCATI

XXVI RAPPORTO SUL TURISMO ITALIANO328

Tabella 6. G20 spiagge. Arrivi per comune e permanenza media, anno 2022

Comuni Alb Extralb Arrivi totali P.media alb P. media extralb

Caorle 249.599 455.518 705.117 5,4 6,5

Chioggia 191.394 116.159 307.553 4,4 5,5

Jesolo 498.940 609.140 1.108.080 4,5 4,9

San Michele al T. 230.518 584.626 815.144 6,1 7,0

Cavallino-Treporti 187.338 659.335 846.673 5,7 8,5

Rosolina 81.182 54.683 135.865 6,6 8,4

Lignano Sabbiadoro 265.485 433.111 698.596 5,4 5,2

Grado 53.964 242.100 296.064 5,0 4,3

Comacchio 199.703 92.616 292.319 6,9 8,2

Cervia 678.457 96.743 775.200 4,1 6,0

Cesenatico 497.861 89.793 587.654 5,9 6,5

Bellaria-Igea Marina 314.870 67.965 382.835 5,3 6,1

Cattolica 275.166 46.955 322.121 4,8 5,7

Riccione 726.499 113.391 839.890 3,9 5,2

Rimini 1.232.210 423.064 1.655.274 3,7 4,6

Viareggio 160.839 79.587 240.426 4,0 3,9

Bibbona 109.016 56.595 165.611 8,3 7,0

San Vincenzo 104.407 76.925 181.332 5,1 8,0

Castiglione della P. 153.719 76.582 230.301 5,6 6,9

Grosseto 196.912 40.422 237.334 4,7 5,1

Orbetello 179.704 32.950 212.654 5,1 4,6

Forio 128.139 52.050 180.189 6,1 8,1

Ischia 144.288 37.951 182.239 5,0 4,8

Sorrento 133.897 566.912 700.809 2,5 3,9

Vieste 260.584 70.494 331.078 6,2 5,5

Taormina 101.482 238.249 339.731 2,2 3,3

Alghero 140.617 181.623 322.240 3,4 3,6

Arzachena 82.279 139.779 222.058 5,4 5,1

Totale 7.668.693 5.800.543 13.469.236 4,8 5,7

Fonte: dati ISTAT, elaborazioni studioTREND

1.4 Dinamiche relative alle caratteristiche della 
clientela
Nel corso del 2022 le strutture ricettive di Rimini hanno 
accolto oltre 1 milione e 800 mila turisti, segue in vetta 
alla classifica Jesolo con 1 milione e 100 mila: sono le 
due località con oltre un milione di arrivi. La specifici-
tà, meglio la specializzazione dell’offerta ricettiva alber-
ghiera della Romagna è netta: oltre a Rimini con oltre 1 
milione e 200 mila arrivi abbiamo nell’ordine Riccione, 
Cervia, Jesolo e Cesenatico. Per quanto attiene alla re-
altà dell’extralberghiero, marcata è la specializzazione 
delle spiagge veneto-friulane.
La tabella 6 evidenzia altresì la permanenza media per 
quanto attiene alle due tipologie di strutture ricettive.  

La successiva tabella classifica le destinazioni balneari 
in base alla permanenza media totale mettendo a con-
fronto gli anni 2019 e 2022. Non vi sono grandi differenze 
tra i due anni presi in considerazione anche se non man-
cano significativi mutamenti: si veda l’incremento della 
permanenza media rispetto al pre-Covid di Bibbona così 
come le flessioni di Castiglione della Pescaia e Caorle. 
Inalterata, comunque assai bassa, la permanenza me-
dia di realtà quali Rimini, Sorrento, Alghero e Taormina: 
meno di 4 notti per turista.
L’ultima tabella mette in risalto la permanenza media 
della clientela straniera: il confronto tra anno 2019 e 
2022 evidenzia che la situazione si è sostanzialmente 
ricomposta, siamo ritornati ai dati pre-Covid.
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Tabella 7. G20 spiagge. Permanenza media totale

2022 2019

Cavallino-Treporti 7,9 Cavallino-Treporti 8

Bibbona 7,9 Rosolina 7,3

Rosolina 7,3 San Michele al T. 7,2

Comacchio 7,3 Comacchio 7,2

San Michele al T. 6,7 Bibbona 7,1

Forio 6,7 Castiglione della P. 6,8

San Vincenzo 6,3 Caorle 6,7

Caorle 6,1 San Vincenzo 6,6

Vieste 6,1 Vieste 6,4

Cesenatico 6 Forio 6,2

Castiglione della P. 6 Cesenatico 6

Bellaria-Igea Marina 5,4 Orbetello 5,8

Lignano Sabbiadoro 5,3 Bellaria-Igea Marina 5,5

Arzachena 5,2 Ischia 5,5

Orbetello 5 Cattolica 5,3

Ischia 5 Arzachena 5,2

Cattolica 4,9 Chioggia 5,1

Chioggia 4,8 Lignano Sabbiadoro 5,1

Grosseto 4,8 Jesolo 4,6

Jesolo 4,7 Grado 4,5

Grado 4,4 Grosseto 4,5

Cervia 4,4 Cervia 4,4

Riccione 4,1 Viareggio 4,4

Viareggio 4 Riccione 4,1

Rimini 3,9 Rimini 3,9

Sorrento 3,7 Sorrento 3,6

Alghero 3,5 Alghero 3,6

Taormina 3 Taormina 3

Fonte: dati ISTAT, elaborazioni studioTREND

Il quadro generale che ne esce può essere così riassunto:
a. la brusca caduta dei flussi che ha caratterizzato l’anno 

2020 e che già aveva visto un buon recupero nel 2021 
è stata sostanzialmente recuperata nel corso della 
stagione 2022;

b. la pandemia non ha certo modificato le caratteristi-
che strutturali delle diverse località (incidenza di arrivi 
e presenze in ambito alberghiero/extralberghiero, di 
stranieri sul totale flussi, della permanenza media) ma 
ha lasciato conseguenze attinenti gli aspetti quanti-
tativi in termini di:
 ‐ velocità di recupero degli arrivi e delle presenze, 

del 2022 sul 2019;
 ‐ posizionamento delle differenti destinazioni nella 

classifica delle località top del balneare;

c. tutto ciò ci porta a affermare che “c’è un ritorno alla 
normalità”? “Normalità” non è il termine adatto, cer-
to dai numeri emerge che la parentesi pandemia si è 
fondamentalmente “aperta e chiusa”.

Certo i numeri descrivono solo parzialmente (alcuni 
aspetti) la realtà di un fenomeno.
Certo quanto qui affermato riguarda le destinazioni pre-
se in esame -quelle che nel 2019 avevano registrato oltre 
un milione di presenze- peraltro non paiono sussistere 
in ambito del turismo balneare elementi per ritenere che 
quanto emerso non sia estendibile all’intero comparto.
Certo la tipologia di “Turismo Balneare” appare sempre 
più un tassello del turismo che si sviluppa sulle coste ita-
liane, un elemento del prodotto turistico territoriale, Ciò 
a fronte della ricchezza di risorse fruibili dai turisti ma 
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anche delle politiche dei sistemi di offerta locale sem-
pre più orientate a proporre un soggiorno caratterizzato 
dalla specificità dell’offerta balneare quale componente 
della specificità della destinazione.

2. I FLUSSI SULLE SPIAGGE VENETE

2.1 Costituzione e compiti della Conferenza dei 
Sindaci delle Spiagge Venete
L’articolo 85 della legge regionale Veneto n. 30 del 
30/12/2016 “Collegato alla Legge di stabilità regionale 
2017” ha previsto che la Giunta regionale disciplini “i cri-
teri e le modalità per la concessione di contributi per lo 
sviluppo economico e sociale dei Comuni di San Michele al 
Tagliamento, Caorle, Eraclea, Jesolo, Cavallino-Treporti, 

Venezia, Chioggia, Rosolina, Porto Tolle e Porto Viro, co-
stituenti l’area del litorale veneto.”
Tali finalità devono essere perseguite “mediante iniziati-
ve decise con la partecipazione dei Comuni […], in forma 
singola o associata”, volte a “conseguire un opportuno 
assetto istituzionale del litorale veneto, a promuovere 
la realizzazione di opere pubbliche o di interesse pub-
blico, nonché a sostenere le attività imprenditoriali e gli 
insediamenti produttivi atti a promuovere il turismo, la 
sicurezza e la promozione culturale.” È stata prevista 
a tal fine l’istituzione della “Conferenza dei Sindaci del 
litorale veneto, con il compito di indirizzo e promozione 
delle iniziative localizzate nell’area del litorale veneto, per 
le quali è previsto il rilascio, da parte della Conferenza, di 
apposito parere.”

Tabella 8. G20 spiagge. Permanenza media della clientela straniera, anni 2022 e 2019

2022 2019

Cavallino-Treporti 8,5 Cavallino-Treporti 8,6

Rosolina 8,4 Comacchio 8,3

Comacchio 8,2 San Vincenzo 8,2

Forio 8,1 Rosolina 7,9

San Vincenzo 8 Castiglione della P 7,6

San Michele al T. 7 Forio 7,5

Bibbona 7 San Michele al T 7,4

Castiglione della P 6,9 Bibbona 7,2

Caorle 6,5 Caorle 7

Cesenatico 6,5 Cesenatico 6,4

Bellaria-Igea Marina 6,1 Bellaria-Igea Marina 5,9

Cervia 6 Cattolica 5,9

Cattolica 5,7 Vieste 5,8

Chioggia 5,5 Ischia 5,7

Vieste 5,5 Cervia 5,5

Lignano Sabbiadoro 5,2 Riccione 5,4

Riccione 5,2 Chioggia 5,3

Grosseto 5,1 Lignano Sabbiadoro 5,2

Arzachena 5,1 Grosseto 5,2

Jesolo 4,9 Orbetello 5,2

Ischia 4,8 Arzachena 5,1

Rimini 4,6 Jesolo 4,7

Orbetello 4,6 Rimini 4,5

Grado 4,3 Grado 4,4

Viareggio 3,9 Viareggio 4,3

Sorrento 3,9 Alghero 4

Alghero 3,6 Sorrento 3,8

Taormina 3,3 Taormina 3,2

Fonte: dati ISTAT, elaborazioni studioTREND
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Nel settembre 2017 nove dei dieci Comuni individuati 
dal provvedimento (San Michele al Tagliamento, Caorle, 
Eraclea, Jesolo, Cavallino-Treporti, Chioggia, Rosolina, 
Porto Tolle e Porto Viro) hanno aderito alla convenzio-
ne per la costituzione dell’associazione “Conferenza dei 
Sindaci del Litorale Veneto”, formalmente costituita-
si nel febbraio 2018 come associazione riconosciuta; 
nell’aprile 2022 si è conclusa l’adesione all’associazione 
anche da parte del Comune di Venezia.
Tra i numerosi progetti promossi e sviluppati dalla 
Conferenza dei Sindaci, nel 2021 è stato realizzato uno 
studio -commissionato a Tolomeo Studi e Ricerche- su 
“I Comuni della Costa veneta – Società, economia locale 
e pianificazione strategica”, cui è seguito nel 2022 uno 

Tabella 9. Litorale veneto. Flussi totali per provenienza e comparto, anni 2018-2022 (val. ass.)

Arrivi Presenze

2018 2019 2020 2021 2022 2018 2019 2020 2021 2022

Italiani 1.505.913 1.501.440 1.430.383 1.600.398 1.546.879 8.063.957 8.257.494  7.539.877 9.151.514 7.830.066

Stranieri 2.570.942 2.611.576 929.084 1.838.101 2.638.843 16.994.204 17.277.695 6.311.901 12.975.910 17.435.615

Albergh 1.917.565 1.871.519 1.034.874 1.490.402 1.818.176 7.448.153 7.315.621 3.910.011 6.293.647 6.978.448

Compl 2.159.290 2.241.497 1.324.593 1.948.097 2.367.546 17.610.008 18.219.568 9.941.767 15.833.777 18.287.233

Totale 4.076.855 4.113.016 2.359.467 3.438.499 4.185.722 25.058.161 25.535.189 13.851.778 22.127.424 25.265.681

Fonte: dati Ufficio di Statistica della Regione del Veneto (dati Istat - Regione Veneto, per comprensorio e comune), elaborazione studioTREND

Tabella 10. Litorale veneto. Flussi totali per provenienza e comparto, anni 2018-2022 (base 100)

Arrivi Presenze

2018 2019 2020 2021 2022 2018 2019 2020 2021 2022

Italiani 100 99,7 95,0 106,3 102,7 100 102,4 93,5 113,5 97,1

Stranieri 100 101,6 36,1 71,5 102,6 100 101,7 37,1 76,4 102,6

Albergh 100 97,6 54,0 77,7 94,8 100 98,2 52,5 84,5 93,7

Compl 100 103,8 61,3 90,2 109,6 100 103,5 56,5 89,9 103,8

Totale 100 100,9 57,9 84,3 102,7 100 101,9 55,3 88,3 100,8

Fonte: dati Ufficio di Statistica della Regione del Veneto (dati Istat - Regione Veneto, per comprensorio e comune), elaborazione 
studioTREND

specifico focus “Le sfide del post Covid per le spiagge 
venete. Antecedenti e conseguenze”, condotta da stu-
dioTREND e curata dagli autori del presente contributo. 
L’analisi dei dati e le considerazioni che seguono trag-
gono spunto da quest’ultimo lavoro di ricerca.

2.2 La lettura e l’analisi dei flussi
Nelle pagine che seguono si propone una sintetica 
lettura dei dati relativi ai flussi turistici nelle località 
balneari venete. Le elaborazioni, effettuate sui dati 
dell’Ufficio Statistica della Regione Veneto per gli anni 
2018-2022, prendono in esame i dati del comprenso-
rio turistico mare veneto nel suo complesso (Comuni 
di Caorle, Chioggia, Eraclea, Jesolo, San Donà di Piave, 

Tabella 11. Litorale veneto. Permanenza media per provenienza e comparto, anni 2018-2022

2018 2019 2020 2021 2022

Italiani 5,4 5,5 5,3 5,7 5,1

Stranieri 6,6 6,6 6,8 7,1 6,6

Albergh 3,9 3,9 3,8 4,2 3,8

Complem 8,2 8,1 7,5 8,1 7,7

Totale 6,1 6,2 5,9 6,4 6,0

Fonte: dati Ufficio di Statistica della Regione del Veneto (dati Istat - Regione Veneto, per comprensorio e comune), elaborazione 
studioTREND
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San Michele al Tagliamento, Cavallino-Treporti, Rosolina 
e Lido di Venezia), ai quali sono stati integrati i dati rela-
tivi ai due comuni ricadenti nell’area del litorale veneto 
presidiata dalla Conferenza dei Sindaci ma non compu-
tati all’interno del dato di comprensorio (Porto Tolle e 
Porto Viro).
Il litorale veneto registra nel 2022 circa 4,2 milioni di 
arrivi e 25,3 milioni di presenze, dimostrando un’ottima 
capacità di ripresa nel periodo post Covid: per gli arri-
vi (+2,8% rispetto al 2018) l’evoluzione è assolutamente 
positiva, tanto da superare anche gli ancor più positivi 
valori del 2019; le presenze crescono di +0,8% rispetto 
al 2018, senza però raggiungere il dato 2019 (tab. 9 e 10). 
La dinamica della ripresa post-pandemia assume peral-
tro connotati differenti a seconda della provenienza dei 
flussi e del comparto ricettivo di riferimento.
La componente estera della domanda sul litorale veneto 
registra una crescita uniforme di arrivi e presenze nel 
periodo, registrando per il 2022 2,6 milioni di arrivi e 17,4 
milioni di presenze, originando il 63% degli arrivi e il 69% 
delle presenze del litorale. L’incremento a fine quinquen-
nio è di +2,6% sia per gli arrivi, sia per le presenze. La 
permanenza media, che nel periodo pandemico aveva 
fatto registrare un allungamento di 0,2-0,5 giorni, torna 
ai 6,6 giorni del 2018 (tab. 11).
I turisti italiani (1,5 milioni di arrivi e 7,8 milioni di pre-
senze nel 2022), che nel 2021 per effetto delle restrizio-
ni legate alla pandemia e alla maggior propensione alla 
scelta di mete a breve-medio raggio avevano fatto re-
gistrare un consistente incremento di arrivi e presenze 
rispetto al 2018, nel 2022 segnano un cambio di passo. 

Si osserva una riduzione degli arrivi rispetto all’anno pre-
cedente (-3,3% rispetto al 2021) e una contrazione della 
permanenza media (da 5,7 a 5,1 giorni), e le conseguenze 
si fanno sentire sulle presenze: se gli arrivi chiudono il 
quinquennio con +2,7% rispetto al 2018, le presenze ca-
lano invece del 2,9% rispetto ad inizio periodo (e -14,4% 
rispetto al 2021).
Analizzando invece i dati per comparto ricettivo, più che 
positiva è la performance dei flussi diretti verso le strut-
ture ricettive complementari: con 2,4 milioni di arrivi e 
18,3 milioni di presenze nel 2022, il comparto concentra 
oltre il 56% degli arrivi e il 72% delle presenze registra-
ti nel litorale veneto. Gli arrivi nelle strutture comple-
mentari crescono di +9,6% rispetto al 2018, mentre più 
contenuto è l’incremento delle presenze nel quinquen-
nio, +3,8%. La permanenza media si riduce di 0,5 giorni 
rispetto al 2018 e di 0,4 giorni rispetto al 2021. La pan-
demia sembra invece aver accelerato la flessione che i 
flussi delle strutture alberghiere del litorale iniziavano a 
manifestare già nel 2019: nel 2022 i flussi alberghieri si 
attestano a quota 1,8 milioni per gli arrivi e circa 7 milioni 
di presenze, con una riduzione di -5,2% per gli arrivi. 
Le presenze, che pur nel 2021 avevano mostrato una ri-
presa più decisa rispetto agli arrivi con un conseguente 
allungamento della permanenza media, nel 2022 rallen-
tano la loro ripresa, chiudendo a -6,3% rispetto al 2018 
e determinando una nuova riduzione della permanenza.
Se si considera l’incidenza percentuale che ciascuna 
località balneare veneta presenta rispetto al totale dei 
flussi, il periodo pandemico sembra aver avuto quale 
principale effetto un riequilibrio nella distribuzione degli 

Tabella 12. Litorale veneto. Distribuzione flussi totali per località, anni 2018-2022 (val.%)

Arrivi Presenze

2018 2019 2020 2021 2022 2018 2019 2020 2021 2022

Caorle 16,0 15,8 17,0 17,5 16,8 17,1 16,9 16,6 17,7 17,0

Cavallino 18,8 19,0 18,4 20,1 20,2 25,0 24,6 23,1 25,0 26,5

Chioggia 6,5 6,6 9,0 7,5 7,3 5,5 5,4 7,4 6,4 5,8

Eraclea 1,6 1,6 1,0 1,6 1,5 2,6 1,9 1,4 2,4 1,8

Jesolo 30,3 28,6 28,8 26,6 26,5 22,1 21,3 23,0 21,2 20,5

Lido di Venezia* 4,0 3,5 1,9 1,9 2,8 1,9 1,7 1,1 1,0 1,4

Porto Tolle 0,7 0,7 1,0 0,9 0,9 0,8 0,8 1,0 0,9 0,9

Porto Viro 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1

S. Donà di Piave 0,8 0,9 0,6 0,8 0,9 0,2 0,3 0,2 0,3 0,3

S. Michele al T. 17,6 19,7 18,2 19,3 19,5 20,5 22,9 21,2 20,9 21,7

Rosolina 3,5 3,6 4,0 3,6 3,2 4,2 4,2 4,9 4,2 3,9

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* i dati di riferimento per il Lido di Venezia sono stati ricavati per somma algebrica, sottraendo dal dato in valori assoluti del comprensorio 
balneare veneto i dati quantitativi di Caorle, Cavallino, Chioggia, Eraclea, Jesolo, San Donà di Piave, San Michele al Tagliamento e Rosolina
Fonte: dati Ufficio di Statistica della Regione del Veneto (dati Istat - Regione Veneto, per comprensorio e comune), elaborazione 
studioTREND
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stessi tra le principali località del litorale, mentre mol-
to più contenuti appaiono gli scostamenti sulle località 
minori (tab. 12).
Per quanto riguarda gli arrivi, si osserva una progres-
siva contrazione del peso percentuale di Jesolo (che 
passa dal 30,3% nel 2018 al 26,5% del 2022) e, per con-
tro, ad una crescita di Cavallino (dal 18,8% al 20,2%) e 
San Michele al Tagliamento/Bibione (dal 17,6 al 19,5%). 
Seppur in misura minore, cresce anche il peso relativo 
di Caorle e Chioggia.
Dal lato delle presenze, dove la maggior quota di flussi 
pre-pandemia si concentrava a Cavallino, la dinamica di 
redistribuzione tende invece a concentrare ulteriormen-
te i flussi nella località che già aveva un peso percentuale 
maggiore: Cavallino guadagna infatti 1,5 punti percen-
tuali (da 25% nel 2018 a 26,5% nel 2022) a discapito di 
Jesolo (dal 22,1% nel 2018 al 20,5% nel 2022) e cresce 

anche Bibione (da 20,5 a 21,7%). Meno positiva rispetto 
alla dinamica degli arrivi l’evoluzione di Chioggia (+0,3 
punti percentuali nel quinquennio).
Come anticipato poc’anzi, la composizione dei flussi per 
provenienza vede una netta preminenza della clientela 
straniera. I turisti stranieri originavano pre-pandemia 
poco meno del 68% delle presenze del litorale veneto, 
ma i dati post-Covid mostrano un ulteriore incremen-
to del peso della clientela estera sul totale flussi, rag-
giungendo quota 69%. La clientela italiana mostra un 
aumento della propria incidenza solo in periodo Covid, 
quando le restrizioni imposte dalla pandemia incenti-
vano la scelta di destinazioni di vacanza a breve-medio 
raggio (tab. 13).
Per quanto riguarda le presenze italiane sul litorale, 
Veneto e Lombardia mantengono stabilmente nel quin-
quennio il proprio primato come principali mercati di 

Tabella 13. Litorale veneto. Presenze per provenienza, anni 2018-2022 (val. ass. e val.%)

2018 2019 2020 2021 2022

Val. ass. Val.% Val. ass. Val.% Val. ass. Val.% Val. ass. Val.% Val. ass. Val.%

Veneto* 4.322.514 53,6 4.351.583 52,7 4.288.500 56,9 5.054.297 55,2 4.160.519 53,1

Lombardia* 1.778.573 22,1 1.869.781 22,6 1.651.553 21,9 2.008.515 21,9 1.784.935 22,8

Italiani** 8.063.957 32,2 8.257.494 32,3 7.539.877 54,4 9.151.514 41,4 7.830.066 31,0

Germania*** 7.859.642 46,2 8.101.403 46,9 3.745.292 59,3 7.225.793 55,7 9.119.261 52,3

Austria*** 2.558.906 15,1 2.542.212 14,7 976.099 15,5 2.417.710 18,6 2.775.782 15,9

Stranieri** 16.994.204 67,8 17.277.695 67,7 6.311.901 45,6 12.975.910 58,6 17.435.615 69,0

Totale 25.058.161 - 25.535.189 - 13.851.778 - 22.127.424 - 25.265.681 -

(*)% su totale Italia (**)% su totale presenze (***)% su totale Estero
Fonte: dati Ufficio di Statistica della Regione del Veneto (dati Istat - Regione Veneto, per comprensorio e comune), elaborazione 
studioTREND

Grafico  1. Litorale veneto. Presenze per principali mercati di provenienza, anni 2018-2022 (base 100)

Fonte: dati Ufficio di Statistica della Regione del Veneto (dati Istat - Regione Veneto, per comprensorio e comune), elaborazione 
studioTREND
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origine della domanda. Oltre il 50% delle presenze ita-
liane del litorale è determinata da turisti veneti, con 
modeste variazioni annuali nel quinquennio (si passa 
dal 53,6% del 2018 al 53,1% del 2022, con un lieve in-
cremento nei due anni pandemici). È in particolare nel 
2021 che i turisti veneti sembrano riscoprire il litorale 
della propria regione: le presenze venete sul litorale 
veneto sono oltre 5 milioni, con una crescita di +16,9% 
rispetto al 2018; il 2022 non sarà un anno altrettanto 
positivo, registrando presenze inferiori al dato di ini-
zio quinquennio. Secondo per importanza il mercato 
lombardo, che origina circa il 22% delle presenze del 
litorale con punte del 22,8% nel 2022. L’effetto Covid 
si fa sentire anche sulle presenze lombarde, che si at-
testano nel 2021 a quota 2 milioni, con una crescita 
di +12,9% rispetto al 2018. Seppur in calo, le presenze 
lombarde 2022 recuperano il dato del 2018.
Sotto il profilo delle presenze straniere sul litorale ve-
neto, Germania e Austria continuano a rappresentare i 
due mercati esteri di provenienza più forti, con una ten-
denza nel medio periodo ad un ulteriore rafforzamento 
del proprio peso percentuale. Il 2020 costituisce per en-
trambi i mercati l’annus horribilis, le presenze registrano 
una flessione di -52,3% per la Germania e -61,9% per 
l’Austria, ma nel calo generale delle presenze stranie-
re sul litorale entrambi mantengono intatte -se non in 
aumento- le proprie quote di mercato. Ciò che appare 
evidente dalla lettura dei dati e ancor più dall’osserva-
zione del grafico 1 è la rapidissima capacità di recupero 
dimostrata nel post pandemia: le presenze tedesche 

chiudono il 2022 con una crescita di +16% rispetto al 
2018, mentre l’incremento delle presenze austriache si 
attesta a +8,5%.
L’analisi della distribuzione percentuale mensile delle 
presenze del litorale nel 2018 e nel 2022 non evidenzia 
sostanziali mutamenti nella stagionalità dei flussi (tab. 
14). Le variazioni più significative si osservano rispetto 
alla clientela internazionale, che tende a concentrarsi 
ancor più nei mesi estivi: la quota di presenze di giugno 
cresce di oltre 5 punti percentuali passando dal 14,7% al 
20,1%, mentre meno sensibili appaiono le variazioni sui 
mesi di alta e altissima stagione. Se si osservano peral-
tro i valori assoluti delle presenze registrate nei due anni 
mese per mese, la performance di giugno appare ancor 
più positiva: il 2022 registra quasi 1 milione di presenze 
in più rispetto al 2018 (+39,9%) e in termini assoluti sono 
i mesi di spalla a beneficiare di un maggior incremento 
delle presenze (+21,6% aprile, +10,6% settembre, +31,2% 
ottobre), sebbene a maggio le presenze internazionali 
calino quasi della metà (-47,5%).
Per i flussi nazionali si osserva un lieve incremento 
della quota percentuale di presenze a giugno e luglio 
e, per contro, un modesto decremento delle presenze 
di agosto; cala la quota percentuale delle presenze nei 
mesi di spalla, con una flessione in termini assoluti di 
-19,8% delle presenze in aprile, mentre maggio e settem-
bre registrano una flessione quantitativa più modesta. 
Come per la clientela straniera, anche per gli italiani le 
presenze di ottobre registrano un deciso incremento 
quantitativo (+47,4%).

Tabella 14. Litorale veneto. Presenze mensili per provenienza, anni 2018 e 2022 (val. ass. e val.%)

Italiani Stranieri Totale

2018 2022 2018 2022 2018 2022

Val. ass. % Val. ass. % Val. ass. % Val. ass. % Val. ass. % Val. ass. %

Gen 22.087 0,3 20.684 0,3 18.037 0,1 7.311 0,0 40.124 0,2 27.995 0,1

Feb 24.117 0,3 23.321 0,3 56.869 0,3 20.456 0,1 80.986 0,3 43.777 0,2

Mar 47.887 0,6 33.830 0,4 121.798 0,7 38.252 0,2 169.685 0,7 72.082 0,3

Apr 267.156 3,3 214.318 2,7 315.798 1,9 384.024 2,2 582.954 2,3 598.342 2,4

Mag 388.476 4,8 370.140 4,7 1.898.626 11,2 996.301 5,7 2.287.102 9,1 1.366.441 5,4

Giu 1.732.157 21,5 1.726.613 22,1 2.502.077 14,7 3.499.707 20,1 4.234.234 16,9 5.226.320 20,7

Lug 2.019.024 25,0 2.090.342 26,7 4.825.885 28,4 4.746.115 27,2 6.844.909 27,3 6.836.457 27,1

Ago 2.704.672 33,5 2.520.756 32,2 4.696.572 27,6 4.880.204 28,0 7.401.244 29,5 7.400.960 29,3

Set 742.993 9,2 699.945 8,9 2.261.111 13,3 2.501.849 14,3 3.004.104 12,0 3.201.794 12,7

Ott 54.839 0,7 80.835 1,0 232.507 1,4 305.143 1,8 287.346 1,1 385.978 1,5

Nov 29.761 0,4 23.281 0,3 38.857 0,2 32.135 0,2 68.618 0,3 55.416 0,2

Dic 30.788 0,4 26.001 0,3 26.067 0,2 24.118 0,1 56.855 0,2 50.119 0,2

Tot 8.063.957 100,0 7.830.066 100,0 16.994.204 100,0 17.435.615 100,0 25.058.161 100,0 25.265.681 100,0

Fonte: dati Ufficio di Statistica della Regione del Veneto (dati Istat - Regione Veneto, per comprensorio e comune), elaborazione 
studioTREND
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3. DALLE SPIAGGE VENETE: TRA PRE-  
E POST-PANDEMIA

3.1 Uno sguardo alle destinazioni Spiagge Venete
Le spiagge dell’alto adriatico e venete – che come si è 
visto, ben hanno reagito alle criticità della pandemia - in 
particolare sono riconoscibili per alcune caratteristiche 
che le accomunano, ma nello stesso tempo mostrano 
delle differenze geografiche e di accessibilità, di pro-
dotto e di destinatari. Certamente la caratteristica del 
litorale, la tipologia di prodotto, il rilievo dei mercati in-
ternazionali, la concentrazione stagionale, il peso – sep-
pur differenziato – delle grandi strutture all’aria aperta e 
dell’hotellerie (affitti brevi e seconde case sono presenti 
ma in maniera meno rilevante che in altre località bal-
neari) accomuna quest’area così importante in termini 
di flussi e di impatto economico.
All’interno del sistema “spiagge venete” e della struttu-
ra di indirizzo e condivisione Conferenza dei Sindaci*, 
può tuttavia essere fatta una distinzione di base fra i 
comuni della zona Nord (da Bibione a Jesolo) e quelli 
della Laguna sud (da Chioggia a Porto Levante), sia per la 
diversa accessibilità, sia per la diversa intensità di spe-
cializzazione turistica, sia per la presenza o assenza di 
specifici strumenti di coordinamento (Conferenza dei 
sindaci del Veneto Orientale).
Le spiagge venete infatti pur costituendo un sistema 
omogeneo ed avendo dei litorali simili per tipologia, sono 
tra loro spesso separate da corsi d’acqua e lagune: essi 
costituiscono un elemento del paesaggio, spesso estra-
neo alla fruizione turistica, e solamente negli ultimi anni 
entrato a far parte dei prodotti proposti e comunicati. 
Le vie di comunicazione per le spiagge si sviluppano “a 
pettine” a partire dalle arterie statali o autostrade, sen-
za circolarità e senza accesso diretto tra una località 
balneare e l’altra, e sono dedicate quasi esclusivamente 
al trasporto su gomma, data la distanza/assenza della 
linea ferroviaria.

Certamente rimane visibile (nonostante i progetti di in-
tegrazione in corso) la differenza tra le spiagge a sud di 
Venezia (Chioggia fra tutte, che fa maggiormente capo 
al nodo di Padova) e quelle più settentrionali, che risul-
tano maggiormente accessibili da est e da nord, a ciò si 
aggiunge la peculiarità (per posizione e tradizione) della 
spiaggia del Lido di Venezia.
La situazione delle vie d’accesso si sposa anche con la 
differenza tra le cosiddette “spiagge urbane”, più vicine 
ai grandi centri, come Chioggia e Jesolo, caratterizzate 
anche da forte pendolarismo, e quelle più distanti e ca-
ratterizzate da turismo stanziale spesso internazionale.
L’integrazione è in molto casi ancora debole ma sicu-
ramente l’offerta e la promozione di servizi per lo slow 
tourism in ambiente lagunare e deltizio è in crescita, con 
noleggio bici, visite guidate ecc., e con lo sviluppo delle 
vie di navigazione fluviali e lagunari.
Sicuramente l’aspetto green e slow è stato sentito più 
da alcune località (Bibione, Cavallino, Rosolina), anche 
laddove esista una maggiore presenza di ricettività open 
air.
Esso è guidato dalle esigenze della domanda centro 
europea e dalla crescente richiesta di sostenibilità raf-
forzatasi nel periodo Covid e post Covid.
Le spiagge come Jesolo più vicine ai grandi centri, 
soffrono di congestione nei fine settimana e difficoltà 
nel raggiungimento, mentre d’altro canto si indirizzano 
verso uno sviluppo immobiliare e urbanistico “innovati-
vo”, ma sempre con caratteristiche “urbane” in termini 
di volumi.
Tutto ciò rende anche caratterizzante la specializzazio-
ne turistica, molto marcata in particolare nelle località 
a Nord (Bibione-San Michele al Tagliamento, Eraclea, 
Caorle, Jesolo), mentre a sud (Chioggia, Porto Viro, 
Rosolina) vi è una economia basata in maniera più rile-
vante su pesca e agricoltura e anche industria pesante. 
Lo sviluppo turistico di alcune aree infatti è più recente 
e per certi aspetti marginale.

I prezzi
Certamente aumento dei costi di produzione (dalle commodities alle materie prime), incremento della qualità, ottimismo 
dato dalla ripresa netta della domanda del 2022 , fiducia nella scarsa sensibilità al prezzo dei turisti post pandemia, desiderio 
di ripianare le perdite dovute al Covid hanno fatto sì che i prezzi medi nelle spiagge venete ed italiane siano aumentati.
Il sistema di Data Intelligence della Regione Veneto offre informazioni interessanti sui tassi di occupazione del comprensorio 
mare, sui prezzi e sui ricavi medi alberghieri.
Il 2023 fa registrare un incremento dei valori medi registrati tra 2022 e 2023, e ovviamente rispetto al 2019. Si registra quindi 
nel campione (selezionando tre date significative) una situazione di questo tipo:
- ai primi di giugno (Pentecoste, periodo di punta per la clientela centro europea) nel 2023 il Ricavo Medio Camera per 
pernottamento è di 163 euro, contro i 135 del 2022 e i 105 del 2019: si registra quindi un incremento nei prezzi del 20% tra 
2023 e 2022 e del 28% tra 2022 e 2019;
- per il 10 di luglio 2023, si riscontra un RMC di 191 euro nel 2023 (previsto) rispetto ai 169 e 146 di 2022 e 2019;
- per Ferragosto 209 euro vs 195 e 170, con scarti minori (+7,8% negli ultimi due anni e + 15% tra 2019 e 2022).
In generale analizzando il periodo giugno-agosto del 2023 rispetto ai due anni precedenti, si nota un incremento del Ricavo 
Medio Camera che oscilla tra il 15% e il 20%.

Fonte: https://osservatorioturismoveneto.it/dati-e-indicatori/hospitality-data-intelligence/
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3.2 Aspetti qualitativi, considerazioni sul mercato 
pre e post Covid
Dal lavoro di analisi (vedi capitolo precedente, partico-
larmente paragrafo 2) sono emersi alcuni aspetti signi-
ficativi che sono stati oggetto di ulteriore disamina nel 
corso degli scorsi mesi con gli operatori delle spiagge 
che già erano stati interlocutori nel corso del lavoro svol-
tosi nell’estate del 2022.
Quello che sicuramente si nota nell’offerta ricettiva al-
berghiera delle spiagge è abbastanza analogo a quello 
che si riscontra in altre località leisure:
 ‐ spostamento verso categorie più alte ed estromis-

sione delle strutture di qualità e dimensioni inferiori 
con conseguenti “chiusure” (stabili o temporanee) di 
strutture che non hanno possibilità di rinnovarsi o di 
mantenersi sul mercato;

 ‐ modifiche nei e dei prodotti offerti;
 ‐ miglioramento delle attrezzature e delle tecnologie;
 ‐ crescita delle strutture alberghiere che rinunciano 

alla gestione diretta della ristorazione (con riduzio-
ne quindi dell’offerta di “mezza pensione” o pensione 
completa) a fronte di scarsità di personale e della 
complessità organizzativa e per le mutate esigenze 
dei clienti più interessati ad elasticità negli orari e a 
curiosità gastronomica rispetto al passato.

La forte struttura organizzativo-gestionale di molte im-
prese all’aria aperta ha permesso loro di evolversi e di 
mantenersi sui mercati, anche nei mesi della pandemia 
grazie alla presenza di spazi aperti e autonomia di frui-
zione da parte dei turisti (particolarmente), e alla capaci-
tà di mantenere i contatti con la clientela internazionale.
Il tema dell’innalzamento di qualità e delle modifiche 
dei servizi ha modificato l’arena competitiva, ma ha 
avuto ovviamente riflesso sui prezzi e sulla selezione 
della clientela (quantitativamente e qualitativamente): 
è certamente un tema forte per gli operatori.
La domanda risulta in evoluzione e sempre più difficile è 
con il post Covid tracciarne l’identikit. C’è stato il turismo 
di prossimità ma resta predominante il segmento estero; 
si mostra desiderio di aria aperta ma anche sensibilità al 
prezzo; si cerca un intrattenimento anche con esperienze 
di poche ore (aperitivi, serate); si sceglie ora lo stabili-
mento balneare attrezzato, ora la spiaggia libera...; i pe-
riodi di vacanza diventano più mobili e meno prevedibili.
Sicuramente si nota una crescita dei pendolari (pur 
condizionati dal tempo atmosferico) con difficoltà di 
gestione di tali flussi.
Per quanto riguarda i pernottanti, gli operatori segnalano:
 ‐ ricerca di “spazi”, di green, di possibilità di pratiche 

sportive individuali;
 ‐ ricerca di autonomia:
 ‐ ricerca di maggiore varietà qualità e tipicità nei vari 

aspetti della vacanza;
 ‐ forte dipendenza dal web e utilizzo di device indivi-

duali, con una maggior complessità nella gestione 
delle informazioni;

 ‐ spostamento da scelte di ricettività di appartamenti e 
hotel alle strutture all’aria aperta visto l’elevato livello 
qualitativo.

La risposta degli operatori privati e pubblici, soprattutto 
in alcune località, si esprime in alcuni aspetti dell’offer-
ta emergenti che mirano da un lato alla destagionaliz-
zazione, dall’altro all’arricchimento del prodotto o alle 
opportunità di visibilità.
Elemento che caratterizza sempre di più le spiagge ve-
nete è la “rincorsa” alla sostenibilità, o il recupero di essa.
È sicuramente un tema fortemente valorizzato a livello 
pubblico nella Conferenza dei Sindaci e presente con 
più forza nel post Covid, è sicuramente anche frutto 
della spinta del mercato centroeuropeo da più tempo 
sensibile al tema.
L’approccio ha più sfaccettature:
 ‐ sostenibilità come controllo degli indicatori ambien-

tali (procedure ESG, EMAS ecc.) e azioni correttive;
 ‐ sostenibilità o, meglio, tema “green” come elemento 

caratterizzante i prodotti turistici (tour in bici, itine-
rari green e slow);

 ‐ sostenibilità come attività da parte delle strutture 
ricettive di riduzione dei consumi, controllo dell’in-
quinamento, ecc.

Non ancora fortemente evidente l’idea del prodotto 
green come elemento di marketing alberghiero e come 
caratterizzazione specifica del prodotto: non evidenziati 
Bio Hotel o simili soluzioni sul litorale veneto.
Senza dubbio lo sport risulta uno dei principali driver di 
sviluppo (si vedano anche i club di Prodotto alberghieri 
come” active” a Jesolo) e in particolare il cicloturismo o 
almeno la possibilità di vacanza che abbia l’utilizzo della 
bicicletta come focus.
Purtroppo un collegamento tra le spiagge ad oggi non è 
possibile ma i tratti ciclabili sono sempre più frequenti e 
segnalati, come per esempio le piste del Cavallino, le ci-
clovie del Delta e della laguna sud, ecc. Val la pena ricor-
dare però che i prodotti che inseriscono per esempio la 
laguna nelle esperienze turistiche sono ancora limitati.
Ulteriore percorso è quello enogastronomico: un per-
corso paradossalmente difficile, in località spesso ap-
piattite su una ristorazione turistica a basso costo e 
spesso adeguata a gusti mitteleuropei ma che come si 
è detto si sta evolvendo anche in maggior territorialità 
e qualità, proprio sulla scia degli aspetti green.
Per esempio, nella costa sud e nell’area del Delta in parti-
colare si sta lavorando per la valorizzazione dei prodotti 
tipici (riso del delta, mitili, ostriche, cozze di Scardovari) 
e del pescato; la qualità dei ristoranti nelle varie località 
si sta elevando, con alcuni punti (Caorle e Chioggia) dove 
la gastronomia marinara fa sicuramente spicco.
Nell’area dell’alto adriatico, anche grazie alla vicinanza di 
aree DOC come quella del Lison Pramaggiore, si sviluppa 
invece l’offerta enologica, anche con rivendita, inizia-
tive e proposte; San Michele al Tagliamento- Bibione 
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abbraccia il progetto “Terre di Mare” con l’ente bilaterale 
turismo, ecc. o club di prodotto di Jesolo.
È quindi in crescita il legame delle spiagge dell’entroter-
ra, e la spinta da parte degli stakeholders delle aree più 
rurali (dal Gal ai produttori agroalimentari) ad affacciarsi 
sul mercato.
Particolare e in crescita il prodotto eventi e manifesta-
zioni, che si presta a più obiettivi (anche se non sempre 
facili da accordare): riduzione della stagionalità, arric-
chimento delle esperienze, attività di marketing atta a 
creare visibilità.
Se tradizionalmente sono stati svolti nelle spiagge eventi 
di “animazione” per il turista già in sede, o attività spor-
tive competitive, sono in crescita le manifestazioni ad 
“alta frequentazione” oppure di spicco per l’effetto co-
municazione che ne deriva.
Ne sono un esempio, anche nel 2023, i grandi concerti 
pop e le competizioni sportive non professionistiche ad 
alta partecipazione come il Beach Volley Festival (che 
raduna in una settimana di maggio 25.000 persone) o 
l’Ironman 70.3 (triathlon), capace anche di essere seguito 
dall’estero.
In alcuni casi (come quello dei concerti), si stimola la 
notorietà anche se spesso non si fidelizza lo spettatore; 
per gli eventi sportivi si inserisce invece la località in un 
circuito “outdoor” significativo, e spesso con legame con 
le altre località venete.
Sono invece notizie dell’ultima stagione i Festival lette-
rari/culturali nelle località balneari, o le mostre presti-
giose (Festival Aqua, la mostra Andy Warhol).
Dalla ricerca sul balneare veneto post-Covid sono ulterior-
mente emersi una serie di nodi, certo non nuovi ma che han-
no subito significativa accentuazione, attengono: alla sta-
gionalità, all’approccio alla tecnologia e alle risorse umane.

La stagionalità
L’attenzione al problema della concentrazione stagio-
nale è sempre molto forte negli operatori e anche negli 
organismi di coordinamento pubblici.
La situazione è particolarmente sentita nelle spiagge 
del nord Adriatico, che pure vedono un inizio di stagione 
abbastanza anticipato a causa delle presenza di turisti 
centro europei che già frequentano i litorali dai primi 
di maggio e in particolare nei periodi di Ascensione e 
Pentecoste.
Secondo i dati del Data Intelligence della Regione 
Veneto, sia nel 2022 che nel 2019 il tasso di occupazione 
delle strutture si colloca stabilmente sopra il 75% dal 19 
di giugno al 30 di agosto.
Sempre bassa l’occupazione a maggio, anche se 2022 
e 2023 si collocano ben al di sopra della media del pre 
Covid (40% circa rispetto al 30% al 15 di maggio).

L’approccio alla tecnologia
È risaputo che tra gli effetti della pandemia vi è stato 
quello di un ricorso sempre maggiore al digitale e al mon-

do web per le comunicazioni e gli scambi: ovviamente il 
turismo è stato fortemente interessato dal fenomeno. 
Ma se recensioni, OTA e social media erano già di uso 
comune, anche nelle destinazioni balneari gli operato-
ri hanno iniziato a utilizzare altri tipi di tecnologie e a 
essere coinvolti – in diversa misura – dall’industry 4.0.
Rispetto al 2019, nel 2022 le vendite online (OTA e siti 
web ufficiali) sono cresciute del 67% ma, se le OTA hanno 
segnato il 34% in più rispetto all’anno pre-pandemia, è il 
canale diretto di vendita a trainare la crescita registran-
do un incremento pari al +135% di traccia digitale lascia-
ta (Fonte: Barometro Abouthotel a cura di Blastness, 
andamento prenotazioni on-line 1 gennaio - 31 dicembre 
2022).
A ciò si affianca un maggior ricorso alla domotica, so-
prattutto in ottica di risparmio energetico, e ad altri 
sistemi di tecnologie 4.0 (check in automatico, ecc.).
Nelle strutture extralberghiere vi è poi il ricorso ad auto-
mazione per controllo a distanza e web app per la gestio-
ne di eventi e del “traffico” all’interno delle varie attrazioni 
o outlet (spazio eventi, ristoranti, ecc.). Prenotazioni on 
line sono state utilizzate anche da stabilimenti balneari 
e parcheggi.
Le evidenti evoluzioni del mercato, l’emulazione, la per-
vasività del web hanno spesso stimolato il rafforzamento 
della digitalizzazione: a questo si sono aggiunte le attivi-
tà delle associazioni di categoria e, a livello centrale, la 
creazione del DMS Destination Management System re-
gionale, la diffusione dei dati dell’Osservatorio Turistico, 
il finanziamento alle strutture ricettive in ottica di tran-
sizione green, transizione digitale e incremento di ac-
cessibilità per favorire l’evoluzione delle destinazioni 
venete in Smart Tourism Destination che hanno certo 
contribuito al processo.

Le problematiche relative alle risorse umane
Lo sviluppo tecnologico non risolve certo il grande e 
problema “esploso” del post Covid, sia 2022 che 2023, 
quello della scarsità del personale (in particolare di sala 
e di cucina).
Tra i molti dati di inizio stagione 2023, citiamo – oltre 
alle testimonianze degli operatori - l’osservatorio di 
Federalberghi Veneto, secondo cui sono circa 60mila i 
lavoratori del comparto turistico alberghiero. Di questi 
il 55% è rappresentato dagli stagionali. Nella primavera 
del 2023 restavano vacanti 10 mila posti di lavoro per 
l’estate 2023, il percorso per reclutare personale si è ri-
velato comunque molto complesso. Il caso è simile ad al-
tre aree, ma particolarmente significativo nel balneare. 
Le carenze sono state via via colmate, ma la resistenza 
al lavoro nel turismo rimane evidente e preoccupante.
Sulle cause si è ampiamente discusso, andando ben ol-
tre la banale considerazione sul reddito di cittadinanza, 
oggi superata e che comunque non rifletteva la reale 
condizione dei residenti in Veneto. È evidente che uno 
degli effetti inaspettati della pandemia è stata quella di 
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far emergere le criticità del lavoro nel turismo soprat-
tutto nelle località balneari (segnate da maggiore stagio-
nalità), e sicuramente anche le carenze organizzative e 
manageriali. A questo si somma il fatto che il CCNL del 
turismo è scaduto a dicembre 2021.
Senza dubbio la pandemia ha agito da un lato sugli stili 
di vita dei cittadini (considerando anche le variazioni do-
vute al passaggio generazionale), dall’altro ha permesso 
la transizione verso altri settori economici anche con 
maggiore sicurezza retributiva, che in Veneto non man-
cano. Essa ha anche “bloccato” alcuni flussi migratori 
(sia interni alla nazione che esteri) che potevano essere 
risolutivi.
In generale, è venuto meno l’appeal del “lavoro nel turi-
smo” (anche quello “temporaneo nel turismo, tipico di 
molte fasce come studenti ecc.), facendo emergere il 
problema delle retribuzioni, dello scarso welfare, dei ca-
richi di lavoro eccessivi e concentrati, della limitatezza 
del periodo/stagionalità dell’impiego, della scarsa qua-
lità del lavoro, della scarsa “trasparenza contrattuale”, 
dell’insofferenza per le gestioni strettamente “familiari” 
con impossibilità di carriera.
Ciò ha portato in questo periodo di post-Covid a riflette-
re su quali strumenti possano essere messi in atto per 
affrontare la situazione di cui sopra.
Una delle iniziative su cui si sta lavorando è sicuramente 
il welfare aziendale, con qualche timida soluzione come 
la messa a disposizione a Jesolo o in altre località di 
appartamenti e camere per il personale, con iniziative 
sia delle associazioni di categoria che degli enti locali.
L’altra è quella dell’organizzazione del lavoro, dei proces-
si e di conseguenza la flessibilità dell’orario. L’abbandono 
della ristorazione d’albergo sempre più frequente o al-
meno del trattamento di pensione completa rende pro-
babilmente meno pesanti i turni, anche se l’esigenza di 
ristoro viene spostata verso altri fornitori di servizi meno 
strutturati (operazione simile ad altre in ottica di make 
or buy) o dal “self catering”.
Altri tentativi sono stati quelli contenutistici: arric-
chimento dei contenuti di alcune mansioni, revisione 
delle figure professionali, messa in trasparenza delle 
competenze. La digitalizzazione di alcune attività, che 
permette di liberare forza lavoro (ovviamente non a tutti i 
livelli), può forse dare un segnale di modernizzazione del 
settore che probabilmente può essere attrattivo.
Certo il ricorso a forme contrattuali più consone e gli 
aumenti retributivi anche ad personam sono stati deci-
sivi, così come la riapertura dei flussi migratori esterni 
e interni.
Iniziative più a lungo temine quali il rapporto con le scuo-
le, con gli enti di formazione e la progettualità specifica 
come My future Job, e il maggior rapporto con i centri per 
l’impiego e le altre società private possono aver avuto 
qualche peso nella soluzione temporanea del problema.
A sentire meno la problematica risultano le strutture più 
grandi e quelle all’aria aperta, che hanno un prodotto e 

una organizzazione del lavoro diversa (più manageriale) e 
un numero di addetti più vasto, con esigenze di compe-
tenze diverse, oltre che una stagione spesso più lunga.
Concludendo, si può certo dire che gli aspetti evidenziati 
mettano in forte connessione – più che in altri periodi – il 
rapporto tra l’impresa turistica singola e l’organizzazione 
della destinazione, oltre che con il mercato.
 ‐ Risalta tra le pratiche virtuose l’attenzione per i pro-

dotti green e per accessibilità e inclusione, e la con-
sapevolezza anche della necessità di un rinnovamento 
del prodotto. Questo accomuna, pur con differenze 
di intensità, le varie spiagge venete ma, riteniamo, 
non solo.

 ‐ Nello stesso tempo in alcune località si insiste sulla 
necessità politica di una conversione “green and blue”, 
dove blu sta non tanto/solo per il mare quanto per la 
profondità del controllo tecnologico per il monitorag-
gio e la programmazione dei flussi, con interventi di 
diverso tipo, indirizzati anche alla sicurezza stradale, 
e al controllo della microcriminalità.

 ‐ Si individua una maggiore esigenza di lavorare in rete 
e anche di un coordinamento e indirizzo di medio-lun-
go periodo, viste anche le problematiche territoriali 
e di accessibilità specifiche.

 ‐ Cresce la consapevolezza della necessità di un siste-
ma informativo come strumento per valorizzare le re-
lazioni interne alle destinazioni e tra le destinazioni e 
che sappia relazionarsi con i differenti mercati.

 ‐ Resta la grande problematica della scarsità di risorse 
umane e del recupero dell’appeal del lavoro nel turi-
smo, che ancora non pare risolta.
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1. INTRODUZIONE

Il turismo dei cammini è al centro di una crescente at-
tenzione negli studi e nelle politiche come asset strate-
gico per promuovere un modello di turismo sostenibile 
in grado di coniugare la dimensione transnazionale con 
quella interregionale, favorire l’integrazione ambienta-
le – paesaggistica con attività turistico-culturali, agri-
cole, artigianali e sostenere lo sviluppo economico e so-
ciale di aree marginali (MITUR 2023). In coerenza con la 
visione del Consiglio d’Europa, il Ministero della Cultura 
(MIBACT, 2015) definisce i Cammini “itinerari culturali di 
particolare rilievo europeo e/o nazionale, percorribili a 
piedi o con altre forme di mobilità dolce sostenibile, e 
che rappresentano una modalità di fruizione del patri-
monio naturale e culturale diffuso, nonché un’occasione 
di valorizzazione degli attrattori naturali, culturali e dei 
territori interessati.”
Come evidenziato nel Piano Strategico del Turismo 
2023-2027, il turismo dei cammini, che si caratterizza 
per una fruizione dei territori attraversati in una chiave 
esperienziale lenta, costituisce attualmente un merca-
to turistico di grande qualità in costante crescita. Lo 
evidenziano i dati della sesta edizione di “Italia, Paese 
di Cammini” (2023), dossier di Terre di mezzo Editore: 
nel 2022 è cresciuto in Italia il numero di cammini ben 
strutturati e delle persone che li percorrono intera-
mente - il dossier stima che almeno 123mila persone 
abbiano intrapreso un cammino - confermando la ten-
denza registrata nel post pandemia. Secondo il dos-
sier, i Testimonium distribuiti, ossia i documenti con 
cui viene “certificato” che il camminatore ha concluso 
il cammino (o ne ha compiuto una parte significativa), 
sono quasi triplicati rispetto all’anno precedente, su-
perando i 33mila, anche in conseguenza dell’aumento 
del numero di cammini che li rilasciano (47 rispetto ai 
19 del 2021). Nel rapporto realizzato dalla casa editrice 
Terre di Mezzo si conferma in crescita, superando i dati 
pre-pandemia, anche il numero di persone che hanno 
ritirato una Credenziale - il “passaporto del pellegrino” 
su cui il viandante riceve un timbro presso le strutture 
che incontra lungo il cammino - con 86mila Credenziali 

consegnate e registrate nel 2022. In linea con queste 
tendenze, anche i dati relativi alla Via Francigena stimati 
dall’Associazione Europea delle Vie Francigene mostra-
no una crescita dei viandanti rispetto al 2021 con numeri 
che si avvicinano all’andamento registrato nel 2019: circa 
50.000 pellegrini hanno percorso la Via Francigena nel 
2022 rispetto ai 40.000 stimati nel 2021, con una per-
manenza media sul cammino di sette giorni.
Sottolineando l’importanza di un’offerta di servizi di 
qualità per rispondere alla domanda in crescita in vista 
del Giubileo 2025, il Ministero del Turismo (MITUR) ha 
avviato un’azione strategica che prevede uno stanzia-
mento di circa 4,5 milioni di euro per la promozione e va-
lorizzazione dei cammini religiosi, una rete di 35 itinerari 
escursionistici a tema religioso o spirituale, percorribili 
a piedi o con altre forme di turismo lento e sostenibile 
che attraversano per 13.000 Km tutte le regioni italiane, 
riuniti nel nuovo Catalogo dei percorsi accreditati con il 
Fondo del MITUR.
Se il potenziale trasformativo dell’esperienza dei cam-
mini, a metà strada tra pellegrinaggio, turismo reli-
gioso-spirituale e turismo “slow”, è stato evidenziato 
nella letteratura sul tema (Splendiani e Forlani, 2023), 
ne emerge anche la rilevanza rispetto alla qualità della 
vita in termini di vita attiva all’aria aperta, salute, alimen-
tazione corretta e work/life balance, come testimonia 
il progetto Smart Walking di Davide Fiz, che nella pri-
ma edizione da marzo a ottobre 2022 ha percorso 20 
cammini in 20 regioni italiane, camminando di mattina 
e lavorando in “smart working” al pomeriggio.
L’esperienza dei Cammini dalla prospettiva dei turisti è 
il focus del presente contributo, che in continuità con la 
ricerca presentata nella scorsa edizione del Rapporto sul 
Turismo Italiano (Marasco et al., 2022), intende fornirne 
una lettura attraverso l’analisi dei contenuti pubblicati 
online basata su tecniche di text mining. L’attenzione si 
concentra sulla qualità dell’esperienza del cammino dal 
punto di vista dei viaggiatori, aspetto critico per la valo-
rizzazione dei cammini, come evidenziato anche dal pro-
gramma territoriale del Touring Club Italiano “Cammini e 
percorsi” finalizzato alla certificazione dei cammini e dei 
percorsi in Italia sulla base di una valutazione della qua-

Quando le tue gambe sono stanche, 
cammina con il cuore

Paulo Coelho
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I CAMMINI ITALIANI:  
LA QUALITÀ DELL’ESPERIENZA 
DEI VIAGGIATORI
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lità complessiva dell’esperienza turistica, dalla segnale-
tica alla mobilità, dalla fruibilità delle risorse alla varietà 
dei servizi dedicati al camminatore, dalla governance del 
territorio alla sua promozione, fino alla manutenzione, 
pulizia e fruibilità del tracciato stesso.
Nello specifico, il contributo si concentra sulla qualità 
percepita dell’esperienza come emerge dalle recen-
sioni pubblicate su TripAdvisor, dalle quali sono state 
identificate le espressioni verbali positive e negative 
associate alle diverse dimensioni dell’esperienza. La let-
tura multidimensionale dell’esperienza è stata condotta 
adattando le dimensioni dell’esperienza turistica iden-
tificate nel modello proposto da Otto e Ritchie (1996). 
In particolare, il modello originale, che costituisce un 
riferimento fondamentale della letteratura sulla qualità 
dell’esperienza turistica, identifica sei dimensioni dell’e-
sperienza: edonica (divertimento, esperienza “unica” e 
memorabile), interattiva/condivisione, evasione/novi-
tà, comfort/relax, sicurezza, stimolazione (cognitiva/
educativa, sfida). Queste dimensioni sono state prese a 
riferimento per l’analisi della qualità dell’esperienza turi-
stica in numerosi contesti, tra cui quello dell’esperienza 
ecoturistica (Lian Chan e Baum, 2007), considerando 
anche gli aspetti funzionali collegati (es. ambiente na-
turale, guide turistiche, servizi, personale, accoglien-
za). Il presente contributo adotta l’approccio di analisi 
proposto da Lian Chan e Baum (2007) per esplorare la 
qualità percepita rispetto alle dimensioni dell’esperienza 
attraverso le espressioni verbali positive e negative dei 
turisti. Le dimensioni originali sono state adattate per 
l’esperienza del cammino alla luce degli studi precedenti 
che adottano una prospettiva esperienziale (Marasco et 
al., 2022; Splendiani e Forlani, 2023).

2. L’ANALISI DEI CAMMINI ITALIANI ATTRAVERSO  
IL PASSAPAROLA ONLINE

Lo scambio di informazioni e la generazione di contenuti 
da parte degli utenti (User-Generated Content - UGC) 
sui sistemi digitali online producono un effetto espres-
sivo e comunicativo (Santos, 2022), rappresentando 
una fonte importante per tracciare l’interazione con le 
destinazioni e le esperienze dei viaggiatori (Ashfaq et 
al., 2022). La diffusione di Internet ha favorito l’esplo-
sione degli UGC, considerati tracce digitali istantanee, 
che rappresentano una forma importante di marketing 
attraverso il passaparola online (Ramirez et al., 2018) e 
svolgono un ruolo cruciale nell’influenzare la selezione 
della destinazione e dei servizi correlati per i potenziali 
viaggiatori grazie alla loro natura credibile ed esplicita 
(Rahmadian et al., 2022).
Al fine di valutare l’esperienza degli utenti sui cammini 
italiani, lo studio si concentra sull’analisi degli UGC pub-
blicati su TripAdvisor, uno dei siti di viaggi più grandi al 
mondo (Yoo et al., 2016; TripAdvisor, 2023) che opera in 
40 paesi, in 20 lingue e conta 1 miliardo di recensioni 

(TripAdvisor, 2023). La scelta è ricaduta su TripAdvisor 
in quanto sviluppato proprio con l’obiettivo di favorire 
l’interazione fra gli utenti attraverso la pubblicazione di 
recensioni basate sull’esperienza presso la destinazio-
ne, inclusa quella vissuta presso le strutture ricettive, i 
ristoranti e le attrazioni. Le recensioni scritte in prima 
persona dai visitatori consentono a tutti i viaggiatori di 
fare affidamento sul passaparola generato online per la 
pianificazione del proprio viaggio.
I contenuti delle recensioni sono stati raccolti utiliz-
zando un metodo di web scraping, ovvero una proce-
dura automatica di estrazione dei dati attraverso la 
navigazione di ciascuna pagina web senza richiedere 
l’interazione con l’utente (Singrodia et al., 2019), che ha 
permesso di convertire i dati HTML in dati strutturati 
e non strutturati di TripAdvisor. Sono state estratte 
complessivamente 742 recensioni scritte dagli utenti 
dal 2010 al 2022. Attraverso l’analisi delle recensioni, 
sono stati individuati 10 cammini recensiti dagli utenti 
su TripAdvisor inclusi nell’Atlante Digitale dei Cammini 
sviluppato dal MiBACT, quale strumento per promuo-
vere e creare una rete di mobilità slow attraverso una 
dettagliata descrizione di ciascun cammino con infor-
mazioni su ogni sua tappa, indicazioni geografiche, 
ospitalità e servizi supportando lo sviluppo di modelli 
di fruizione e gestione in chiave sostenibile. Si tratta 
di 10 cammini che attraversano differenti regioni del 
Paese da nord a sud, compresi alcuni itinerari che si 
estendono oltre i confini italiani (come ad esempio la 
Via Romea Germanica o la Via Spluga).
Nella figura 1 sono riportati i dati disponibili, pubblicati da 
Terre di mezzo (2023), relativi alle credenziali rilasciate 
dal 2019 al 2022 per alcuni dei cammini inclusi nell’anali-
si. I dati sottolineano la forte crescita e interesse verso i 
cammini nel periodo post-pandemia in cui si è registra-
to un progressivo aumento della presenza di pellegrini, 
escursionisti e viaggiatori. In particolare, si conferma che 
nel 2022 su alcuni cammini, come ad esempio la Via degli 
Dei e il Cammino di Oropa, è stato superato il numero di 
credenziali rilasciate rispetto al 2019, ovvero l’anno della 
pre-pandemia in cui era stato registrato il numero più alto 
di presenze sui cammini in Italia (Terre di mezzo, 2023).
I 10 cammini italiani si differenziano non solo per il pae-
saggio e il patrimonio-culturale che li contraddistinguo-
no, ma anche per il numero dei chilometri (si va dalla Via 
Francigena con oltre 1.000km al Cammino di Oropa con 
62km), numero di camminatori e credenziali rilasciate 
annualmente (tabella 1).
Per analizzare in profondità l’esperienza sui cammini ita-
liani è stata compiuta un’analisi attraverso l’applicazione 
di tecniche di text mining e text analysis sulle recensioni 
pubblicate finalizzata ad identificare le espressioni ver-
bali positive e negative associate alle diverse dimensioni 
dell’esperienza.
Le dimensioni sono state definite sulla base di precedenti 
studi condotti volti a valutare la qualità dell’esperienza 
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dei viaggiatori (Otto e Ritchie, 1996; Lian Chan e Baum, 
2007) e quella relativa al cammino (Marasco et al., 2022; 
Splendiani e Forlani, 2023). Le dimensioni sono state ana-
lizzate attraverso la definizione di dizionari, ovvero liste di 
parole, definite per ciascuna dimensione al fine di cogliere 
i vari aspetti che caratterizzano l’esperienza sul cammino. 
La lista di parole per ciascuna dimensione è stata defini-
ta sulla base dei precedenti studi e tramite una content 
analysis preliminare delle recensioni. Si sottolinea che 
ciascun dizionario definito non presenta sovrapposizioni 

di parole tra le dimensioni. Una volta definite le liste di 
parole contestualmente rilevanti, ciascuna recensione è 
stata analizzata, attraverso l’utilizzo del software R, al fine 
di verificare la presenza delle espressioni verbali positive 
e negative e le specifiche caratteristiche associate a cia-
scuna dimensione. Ciascuna recensione può contenere 
riferimenti a una o più dimensioni relative all’esperienza 
vissuta sul cammino.
L’analisi automatizzata dei contenuti ha permesso, in 
primis, di definire il profilo dell’utente dei cammini ita-

Figura 1. Credenziali distribuite sui Cammini. Anni 2019-2022
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Fonte: nostra elaborazione su dati “Terre di Mezzo Editore 2023”

Tabella 1. I 10 Cammini d’Italia analizzati e le recensioni estrapolate – ordinati per numero di chilometri

Cammini d’Italia Km
Credenziali 

rilasciate (2022)
Regioni

Tema di peculiare 
interesse

N. recensioni

Via Francigena 1044 17.500 7 Storico-culturale 69

Via Romea Germanica 987 - 6 Storico-religioso 270

Sentiero della Pace 520 - 3 Storico-culturale 28

Cammino di Francesco 500 8.250 3 Storico-religioso 21

Cammino Minerario di Santa Barbara 388 803 1 Storico-culturale 4

Cammino di San Giacomo 130 - 1 Storico-religioso 33

Via degli Dei 121 14.688 2 Storico-archeologico 62

Cammino dei Briganti 108 2.572 2 Naturalistico-culturale 30

Via Spluga 65 - 1 Naturalistico-culturale 215

Cammino di Oropa 65 2.965 1 Storico-culturale 10

Fonti: Atlante dei Cammini d’Italia– MiBAC, Terre di mezzo Editore
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liani con attenzione alle motivazioni che hanno spinto il 
viaggiatore ad effettuare il cammino e con chi è stato 
compiuto (se in compagnia o da soli). Al fine di poter ana-
lizzare il livello di soddisfazione rispetto all’esperienza 
vissuta ci si è concentrati sul rating (da 1 a 5 stelle – da 
scarso a eccellente) attribuito a ciascuna recensione 
dall’utente. Il punteggio attribuito a ciascun cammino 
combinato con l’analisi del testo ha consentito di valu-
tare gli aspetti positivi e negativi che hanno influito sulla 
qualità percepita dell’esperienza.

3. I CAMMINI RECENSITI SU TRIPADVISOR:  
I PRINCIPALI RISULTATI EMERSI

3.1 Il profilo degli utenti e le motivazioni del viaggio
I viaggiatori dei 10 Cammini d’Italia hanno compiuto il loro 
viaggio prevalentemente nei mesi estivi, ovvero agosto 
(28%), luglio (13,8%) e settembre (13,8%). Seguono con 
percentuali più basse giugno (8,2%), aprile (7,9%), mag-
gio (7,9%) e gennaio (7,4%). Il cammino è stato compiuto 
in coppia (39,1%), con la propria famiglia (26,7%) e con 
amici (24,9%). Emerge un’alta prevalenza di coloro che 
percorrono il cammino in compagnia (90,7%) rispetto 
a coloro che viaggiano da soli (9,3%). Questi dati sono 
in linea con i risultati di Terre di Mezzo Editore (2023), 
che hanno evidenziato l’elevata presenza di viaggiatori 
sui cammini durante i mesi estivi e il crescere di gruppi 
sempre più numerosi (> di 5 persone).
Gli utenti che hanno recensito i cammini sono sia viag-
giatori fidelizzati, che ogni anno si mettono in cammi-
no, sia occasionali, ovvero coloro che lo hanno percorso 
senza pianificarlo perché scoperto “per caso” o consi-
gliato dalle persone incontrate durante la propria vacan-
za. Le motivazioni che hanno spinto le persone ad intra-
prendere il cammino sono differenti ed ogni persona lo 
affronta con un proprio obiettivo. Il cammino vissuto 
come viaggio interiore per l’anima e per la mente è tra 
le principali motivazioni emerse (48%), sottolineando 
l’importanza di mettersi in viaggio quale momento di 
riflessione, arricchimento personale e pace interiore. 

Questo dato è in linea con quanto evidenziato nel Dossier 
di Terre di mezzo (2023), che indica il benessere mentale/
emotivo come prima motivazione per mettersi in cam-
mino, seguita dal desiderio di stare in mezzo alla natura 
e conoscere i borghi e il territorio. Un’ulteriore motiva-
zione che guida molte persone a mettersi in viaggio è 
legata alla fede e all’esperienza mistica/religiosa che si 
può vivere sui cammini (37,2%), quale motivazione che 
da secoli accompagna i pellegrini.

3.2 La valutazione dell’esperienza vissuta  
sul cammino
Ogni recensione pubblicata dagli utenti su TripAdvisor è 
stata utilizzata per valutare la qualità dell’esperienza del 
cammino, insieme al punteggio associato. TripAdvisor 
ha identificato tre principali fattori che contribuiscono a 
definire la valutazione complessiva, ovvero: l’attualità, la 
quantità e la qualità delle recensioni scritte dagli utenti. 
I viaggiatori possono attribuire alla propria esperienza 
un numero di stelle che va da 1 (pessimo) a 5 (eccellente).
La figura 2 mostra il punteggio complessivo, calcola-
to da TripAdvisor, per ciascun cammino rivelando uno 
score che oscilla tra 4 e 5 per tutti i cammini italiani. 
Quasi il 90% di coloro che hanno recensito i cammini si 
sono ritenuti soddisfatti, con recensioni positive (54,4% 
“eccellente - 5” e 33,6% “molto buono – 4”). Solo il 5% dei 
viaggiatori hanno valutato la propria esperienza negativa 
(2,2% “scarso – 2” e 2,8% “pessimo”). Il restante 7% delle 
recensioni è stato valutato con un score medio (3 stelle).
Analizzando nel dettaglio ciascun cammino combinan-
do il contenuto testuale con il punteggio attribuito alla 
propria esperienza è stato possibile comprendere come 
il livello di soddisfazione del viaggio possa cambiare in 
base ai bisogni e alle necessità di chi lo intraprende. Ad 
esempio coloro che hanno compiuto il proprio viaggio 
con la famiglia hanno attribuito un punteggio elevato al 
cammino, evidenziandone le caratteristiche di cammini 
facilmente percorribili anche con bambini, come riportato 
nelle recensioni: “semplici da fare con bambini piccoli”, 
“facile e suggestiva passeggiata da fare assolutamente 

Figura 2. La valutazione dei cammini italiani su TripAdvisor con valore da 1 (pessimo) a 5 (eccellente)
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con la famiglia”, “un connubio tra arte, spiritualità e natura, 
perfetto. Piaciuto anche a bambini e adolescenti”.

3.3 La qualità dell’esperienza attraverso  
le espressioni verbali positive e negative
Le recensioni rilasciate dagli utenti e il punteggio attri-
buito al viaggio consentono di comprendere se l’espe-
rienza vissuta sia stata positiva o negativa. Il numero di 
stelle attribuito a ciascuna recensione combinato con 
l’analisi del testo ha consentito di valutare le dimensioni 
che hanno contribuito alla qualità percepita dell’espe-
rienza. La figura 3 riassume le principali dimensioni 
relative alle espressioni verbali positive e negative e le 
specifiche caratteristiche associate.
I risultati rivelano la percezione positiva degli utenti in re-
lazione all’esperienza vissuta a contatto con la natura sul 
cammino. Il 95% delle recensioni sottolinea l’importanza 
di questa dimensione per la propria esperienza durante il 
viaggio. Tra le espressioni che sottolineano la componen-
te della natura quale elemento chiave che caratterizza il 
viaggio si richiama, ad esempio: “La natura la fa da padro-
na ed offre scorci di rara bellezza”. Oltre all’eccitazione, al 
divertimento e all’unicità dell’esperienza lungo il cammino, 
l’immersione nella natura viene anche sottolineata qua-
le importante elemento che consente di evadere dalla 
routine e dalla quotidianità, come emerge ad esempio 
dalla seguente recensione, “consiglio vivamente se si ha 
voglia di concedersi di uscire dal grigiore delle città pur 
rimanendo nella nostra bella Italia”.
Il 55,7% delle recensioni include espressioni verbali 
positive relative al cammino vissuto come esperienza 
educativa e culturale, favorendo l’apprendimento di 
nuove conoscenze e scoperte, ad esempio relative al 
patrimonio culturale disseminato lungo i cammini italia-
ni. Come sottolineato da un viaggiatore che ha percorso 
la Via Francigena: “se vi interessano la Storia, l’Arte e la 
Cultura di 2500 anni del nostro paese allora fatela se 
avete piedi solidi e spalle larghe. Si attraversano bor-
ghi medioevali citati da Dante, in Tuscia cammini sulla 
Cassia con ancora il basolato romano quasi intatto, la 
discesa da Radicofani con vista sulla val di Paglia e il 
monte Amiata è spettacolare”.
Gli utenti hanno apprezzato anche l’esperienza sul cam-
mino come momento durante il quale praticare attività 
sportiva per il benessere fisico e come sfida personale 
(29,8%), come riportato da un viaggiatore sul cammino 
di Francesco “Ho fatto questo percorso in MTB domenica 
14 ottobre, essendo un appassionato di bici, è stata una 
giornata di sport da incorniciare grazie anche alla tempe-
ratura ideale”, oppure un altro utente fidelizzato sulla Via 
degli Dei “Io la percorsi la prima volta nel 1997 con la MTB 
partendo da Pian di Balestra sino al Passo della Futa e ri-
torno in uno scenario boschivo affascinante e panoramico 
ed altre volte a piedi per risanare la mente ed il corpo”.
Emergono abbastanza ricorrenti anche le espressioni 
positive relative all’esperienza spirituale e religiosa lun-

go il cammino (28,4%) esaltando il legame con la fede, 
la scoperta di sé e il misticismo, come “spiritualità in 
crescita”.
Infine, tra le principali espressioni verbali positive emer-
ge l’importanza dell’esperienza sul cammino quale mo-
mento per incontrare e interagire con le persone (20,1%), 
come sottolineano ad esempio le seguenti recensioni: 
“un’esperienza bellissima, intensa che ti arricchisce. 
Sono della zona e conoscevo già quasi tutti i posti ma 
facendo il cammino si ha una percezione diversa. E si 
ha la possibilità di conoscere altri pellegrini che si in-
contrano sul cammino e condividere passi ed emozioni”, 
“Ineguagliabile l’opportunità di condividere l’esperienza 
e la fatica con i compagni di viaggio incontrati lungo il 
cammino”, “Mi piace per l’atmosfera che si instaura tra 
di noi seppur di diversa estrazione culturale e non ma 
accomunati dal camminare insieme per un obiettivo per-
sonale e spirituale che è raggiungere la meta morale e/o 
religiosa che è Roma”.
L’analisi ha consentito di identificare anche gli aspet-
ti che influiscono negativamente sull’esperienza, at-
traverso le espressioni negative nelle recensioni. La 
scarsa manutenzione del cammino emerge come prin-
cipale fattore negativo sottolineato dagli utenti nelle 
recensioni (14,7%). L’assenza della segnaletica e l’in-
completezza delle informazioni che vengono fornite e 
comunicate attraverso pannelli e/o indicazioni risul-
tano essere tra gli aspetti maggiormente evidenziati 
che hanno impattato negativamente sull’esperienza dei 
viaggiatori. Oltre all’assenza della segnaletica, i viag-
giatori evidenziano la scarsità di informazioni che ven-
gono fornite a supporto del cammino, come ad esempio 
i riferimenti ai chilometri e ai tempi di percorrenza tra 
un paese l’altro, oppure le indicazioni sulle tempistiche 
che tengano conto delle differenti tipologie di target 
che lo percorrono (esempio età, se allenati e il periodo 
in cui si visita).
Il sovraffollamento di persone lungo il cammino emerge 
quale ulteriore fattore che ha impattato negativamente 
sull’esperienza del viaggiatore (13,5%). Questo aspetto è 
stato riscontrato da coloro che hanno intrapreso il cam-
mino durante i mesi estivi, soprattutto ad agosto, sot-
tolineando che l’elevato numero di persone porta ad una 
perdita della finalità stessa del cammino. Si riportano 
ad esempio le seguenti recensioni che ben evidenziano 
questo aspetto:“È un luogo incantevole e speciale, so-
prattutto per chi riesce a visitarlo in un periodo dove non 
c’è troppo affollamento turistico””; “l’unico inconveniente 
è che può capitare di farlo in contemporanea con gruppi 
numerosi, in questo caso fa perdere un po’ di magia”.
La limitata accessibilità del cammino è un ulteriore ele-
mento che ha impattato negativamente sull’esperienza 
del viaggiatore (8,5%). Si rintracciano due differenti 
riferimenti alla scarsità dell’accessibilità, il primo rela-
tivo alla difficoltà a compiere il cammino con bambini 
e passeggini, l’altro si riferisce alla presenza di lunghi 
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tratti del cammino su strade principali e in alcuni casi 
senza la presenza del marciapiede e di segnaletica ido-
nea (esempio strisce pedonali) che mettono in pericolo 
la sicurezza dei viaggiatori.
Infine, gli utenti, seppur con una bassa percentua-
le (3,1%), riportano espressioni negative in relazio-
ne all’accoglienza lungo il cammino, sia in termini di 
assenza di servizi che di ospitalità e prezzi elevati da 
parte delle strutture ricettive. In merito a quest’ultimo 
punto si riportano alcuni estratti di recensioni che sot-
tolineano questa criticità: “È troppo evidente da parte 
dei gestori di B&b/hotel/ristoranti/alimentari il volersi 
approfittare di questo “turismo” senza però offrire a chi 
percorre il cammino il giusto rapporto di qualità e prez-
zo. Per essere più pratica ritengo che chiedere 60 euro 
per una doppia con i servizi sempre in comune con altre 

persone (non sempre due persone) mi sembra ecces-
sivo, in alloggi vecchi, non sempre puliti, con colazioni 
improvvisate da rivedere.... Quello che vorrei far capire 
è che il camminatore/pellegrino si adatta, non cerca il 
lusso, non ha problemi… ma questo però deve essere 
bilaterale. Questa è la parte amara del cammino... l’e-
vidente speculazione economica”, “Manca proprio una 
formazione, le nozioni, il saper ospitare (che è diver-
so da accogliere) da parte dei gestori, sono proprio di 
mentalità assai diversa da quello che siamo abituati a 
vedere nei posti turistici oggi. Non so se consigliare 
questo trekking. Triste episodio che conferma la bassa 
presenza di camminanti sul suolo italiano, sicuramente 
legato anche all’aspetto dell’ospitalità costosa e, per 
la nostra esperienza, anche inadeguata alle leggi da 
rispettare”.

Figura 3. Espressioni verbali positive e negative emerse dall’analisi delle recensioni su TripAdvisor
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4. CONCLUSIONI

I cammini italiani e il turismo lento sono al centro di un 
crescente interesse nell’ambito del dibattito sul turismo 
post-pandemia (Marasco et al., 2022), che sostiene la 
necessità di definire strategie utili a promuovere mo-
delli di sviluppo turistico più sostenibili per valorizzare 
il patrimonio culturale e le sinergie con i territori e le 
comunità locali (Borin et al., 2022) e in particolare nelle 
aree marginali (Splendiani et al., 2020).
La qualità dell’esperienza del cammino rappresenta un 
aspetto importante del dibattito, rispetto al quale l’ana-
lisi dei big data generati dai viaggiatori può fornire un 
contributo utile alla comprensione della natura comples-
sa di questa esperienza e alla definizione di azioni volte 
alla sua promozione e gestione. In questa direzione, il 
contributo propone un approccio per arricchire l’analisi 
del turismo dei cammini da sviluppare e validare, anche 
in riferimento alle difficoltà riscontrate nella codifica 
delle recensioni in relazione ai cammini per la diversa 
terminologia utilizzata dagli utenti e alla possibilità di 
associare i contenuti online alle specifiche tappe dei 
cammini. I risultati dell’analisi possono contribuire a mi-
gliorare la comprensione dell’esperienza dei cammini e 
dei fattori critici per la soddisfazione degli utenti fornen-
do indicazioni utili per supportare le azioni finalizzate 
alla loro gestione e valorizzazione. Essi mostrano com-
plessivamente l’elevata qualità dell’esperienza percepita 
e le sue diverse dimensioni, evidenziando al contempo 
la necessità di interventi volti a migliorare l’accoglienza, 
l’accessibilità e la manutenzione dei cammini, in linea 
con quanto previsto dal Piano Strategico del Turismo 
2023-2027. L’analisi delle recensioni fa emergere infatti 
alcuni aspetti che incidono negativamente sull’esperien-
za - la scarsa manutenzione, informazione e accessi-
bilità, il sovraffollamento - confermando alcuni “punti 
deboli” che contribuiscono a penalizzare il potenziale 
di attrattività dei cammini (Splendiani e Forlani, 2023).
L’analisi sistematica di questi aspetti dalla prospettiva dei 
viaggiatori può essere utile per contribuire allo sviluppo di 
modelli di analisi dell’esperienza del cammino e di indica-
zioni utili per migliorare l’offerta anche nella prospettiva 
di avvicinare ai cammini un target sempre più ampio di 
viaggiatori, promuovendo attitudini e comportamenti tu-
ristici in linea con una prospettiva di sviluppo sostenibile 
che coniughi ecoturismo, cultura e benessere.
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1. INTRODUZIONE

In una fase storica così complicata, prestare atten-
zione a tutte le componenti che sul piano turistico ed 
economico possono dare nuova spinta alle dinamiche 
territoriali diventa fondamentale. In questo lo shopping 
tourism può assumere un ruolo decisivo, un fenomeno 
che incrocia turismo e commercio e può garantire van-
taggi in termini di flussi di visitatori da attrarre e ricadute 
economiche territoriali grazie alla loro spesa, anche in 
shopping. Mettere in relazione il mondo del turismo e 
quello del retail è occasione per riflettere sugli scenari 
che si aprono, capire come affrontarli, scegliere qua-
li azioni mettere in campo. Tutto questo attraverso le 
informazioni, sempre fondamentali, sugli orientamenti 
della domanda, sui mercati di provenienza sui quali pun-
tare, sui servizi che una destinazione deve poter offrire 
se vuole candidarsi ad attirare i turisti attenti al mondo 
dello shopping.
Al fine di comprendere questa relazione tra shopping e 
turismo il focus illustra la presenza nel nostro Paese di 
un’offerta variegata per i turisti desiderosi di trascorre-
re una vacanza all’insegna dello shopping e per tutti co-
loro che, nelle loro vacanze, non rinunciano agli acqui-
sti. Considerando solamente dieci tra le principali città 
turistiche del Paese (Bologna, Ferrara, Firenze, Genova, 
Milano, Napoli, Padova, Parma, Roma e Verona), sono 
oltre 1.300 le botteghe storiche presenti, a sottolineare 
un consistente patrimonio da valorizzare ancor meglio 
in chiave turistica e di sistema Paese. Oltre ottanta le 
vie dello shopping presenti sul territorio nazionale. 
Per quanto riguarda gli outlet, in Italia sono presenti 
26 strutture (numero stabile rispetto alla precedente 
ricognizione effettuata da Risposte Turismo nel 2019) 
per un totale di 725.000 metri quadri di aree commer-
ciali, con una stima di crescita di due unità nel biennio 
2023-2024 grazie all’apertura di Roma Outlet Village e 
del Designer Outlet Sardegna e progetti di ampliamento 
in altre cinque strutture. Significativo come a livello eu-

ropeo l’Italia sia al secondo posto dietro al Regno Unito 
per numero di strutture outlet (13% sul totale). Sono 
inoltre presenti in Italia più di 60 department store 
(oltre 270.000 metri quadri di superficie complessiva, 
+3,8% sull’analisi 2019). Le opportunità dell’investire 
in questo segmento della macro-industria turistica 
emergono anche considerando i risultati dell’indagine 
realizzata da Risposte Turismo, in particolare in merito 
alla rilevanza delle produzioni tipiche dei territori nella 
scelta della destinazione di viaggio assieme alle altre 
motivazioni e così sui servizi richiesti ed utilizzati dai 
turisti. Gli shopping tourist italiani, quando viaggiano 
anche con altre motivazioni, hanno una elevata propen-
sione a comprare (84%), investono più tempo in questa 
attività (75%) e spendono di più (70%). Fra gli italiani 
che hanno dichiarato di non aver mai viaggiato con gli 
acquisti quale motivazione principale, il 22% ha indi-
cato nel fare acquisti una delle attività prevalenti nel 
corso del soggiorno e il 30% che prima o poi viaggerà 
per shopping, dimostrando dunque la forza generale 
del binomio turismo e shopping. Completa il focus una 
serie di spunti generati dagli esiti delle sei tavole ro-
tonde organizzate da Risposte Turismo nell’ambito del 
tour di Shopping Tourism - il forum italiano con tappe 
tenutesi a Venezia, Ancona e Bologna cui hanno par-
tecipato oltre trenta relatori del mondo del retail, del 
turismo e dei servizi discutendo sulle potenzialità dello 
shopping tourism nella creazione di nuove opportunità 
di business e networking per gli operatori, e nel con-
tributo alla conoscenza di un fenomeno turistico dal 
potenziale elevato per il nostro Paese. Un fenomeno, 
quello dei turisti con motivazione prevalente di va-
canza lo shopping, che potrebbe arrivare a superare 
quest’anno la soglia dei due milioni: un fronte su cui 
sarebbe opportuno attivare un programma di impegno 
per aumentare il posizionamento dell’intera Italia come 
destinazione per gli shopping tourist nonostante un 
contesto in cui le dinamiche di acquisto e consumo 
vedono l’e-commerce sempre più presente.
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2. L’OFFERTA DI SHOPPING TOURISM IN ITALIA: 
LUOGHI E NOVITÀ

I luoghi in cui i turisti possono svolgere l’attività di shop-
ping spaziano dai centri città e vie dello shopping, a out-
let, department store e centri commerciali.
Tra questi gli outlet risultano essere tra i preferiti dai 
turisti, come confermato anche nell’indagine alla do-
manda di Risposte Turismo, di cui l’Europa presenta un 
quadro d’offerta piuttosto ricco. Nel 2022 in Europa si 
contavano oltre 200 outlet in 28 Paesi per una super-
ficie commerciale utile (GLA) di oltre 4,1 milioni di me-
tri quadrati (4.128.255). I primi tre paesi per numero di 
outlet ed anche per superficie commerciale utile sono 
Regno Unito (38), Italia (26) e Francia (22) che da soli con-
centrano quasi la metà degli outlet presenti in Europa. 
Nel 2023, qualora tutti i nuovi progetti che prevedono 
l’apertura venissero concretamente realizzati, l’Europa 
arriverebbe a contare 212 centri per una superficie di 
4.387.755 di metri quadrati1. Infine, quanto agli operatori 
che gestiscono gli outlet presenti in Europa, i principali 
ne controllano quasi il 40% del totale, mentre il restan-
te si riferisce a gruppi con pochi centri in gestione o 
società indipendenti: McArthurGlen detiene la gestio-
ne del 13% degli outlet europei, seguito da Neinver con 
l’8%, VIA outlets (6%) e Value Retail e ROS Retail Outlet 
(entrambi 5%).
In Italia la panoramica outlet ha visto alcuni ritardi nel-
le aperture, qualche chiusura, ma con la previsione di 
alcune aperture e ampliamenti nel prossimo futuro. La 
panoramica aggiornata degli outlet village in Italia realiz-
zata da Risposte Turismo fa emergere la presenza di 26 
centri nel 2022, dato che sale a 27 se si considera inol-
tre una nuova struttura aperta nel 2021 in territorio non 
italiano (entro i confini della Repubblica di San Marino) 
che però insiste su un bacino di clientela turistica e di-
namiche di destinazione di Emilia-Romagna, Marche e 
centro Italia. Ad oggi è operativa una superficie di 17.000 
mq per 1.400 posti auto, ne seguirà una seconda con un 
investimento già in atto di oltre 150 milioni di euro che 
porterà l’outlet a raggiungere i 25.000mq di superficie 
per oltre 130 negozi. Tra le future aperture rimane inva-
riata rispetto alle rilevazioni 2019 la situazione del San 
Pellegrino Outlet Village,
un progetto del gruppo Percassi integrato in un pro-
gramma di riqualificazione urbana del comune vicino a 
Bergamo, e dell’Occhiobello Outlet Village, il quale dopo 
una lunga fase di compravendita perfezionata ad agosto 
2019 con la canadese Dawn Asset Global Limited Ltd, ha 
dichiarato fallimento a ottobre 2020, per essere battuto 
all’asta nel marzo 2022. In stallo dal 2015 anche il proget-
to Roma Outlet Village, ex Soratte Outlet Shopping, poi 
acquistato nel 2017 dal gruppo Percassi. Altra apertura 
prevista nella primavera 2023 – sebbene l’iter per l’av-

1. Elaborazione di Risposte Turismo su dati Ecostra (2022).

vio dei lavori non sia ancora formalmente iniziato - è il 
Designer Outlet Sardegna della società austriaca ROS.
Il grafico che segue mostra l’evoluzione dagli anni 2000 
in poi delle aperture outlet in Italia. Da notare come nel 
corso del 2022 non ci sono stati aumenti nel saldo com-
plessivo, ma rispetto al 2019 si sono registrate nel 2021 
un’apertura e una chiusura.
Il 2022 ha quindi complessivamente registrato oltre 
725.000 mq di superficie commerciale totale negli out-
let italiani, con McArthurGlen che si conferma il gruppo 
che detiene la gestione della maggiore estensione com-
merciale di outlet in Italia, con una superficie di oltre 
178.000mq nelle sue 5 shopping destination, il 24,5% 
dello spazio totale italiano. Dalle serie storiche su dati 
rilevati da Risposte Turismo, ad eccezione del 2015 e del 
2022, tutti gli anni hanno visto almeno un cambiamen-
to, sia esso una nuova struttura o l’ampliamento di una 
esistente. È il 2003 l’anno in cui si sono registrate più 
aperture – 5 nuove strutture – seguito dal 2008 e dal 2010 
con tre nuovi outlet ciascuno. Dal 2011 in poi si nota una 
minore frequenza di apertura di nuove strutture: in 12 
anni, infatti, se ne sono aggiunte 8 al portafoglio outlet 
italiano (con due chiusure), contro i 21 centri costruiti 
tra il 2000 ed il 2010.
Oltre agli outlet, tra i luoghi dello shopping nel 2022 
in Italia si contano oltre 60 department store per una 
superficie che supera i 270.000 metri quadrati ed oltre 
1.300 botteghe storiche site in un campione di 10 prin-
cipali città italiane. Nelle città di grande rilevanza per il 
settore sono ovviamente anche le vie dello shopping: da 
Via Montenapoleone a Milano che si è aggiudicata per 
la prima volta nel 2022 il titolo di prima via del lusso in 
Europa (e terza mondiale) a Via dei Condotti a Roma e via 
Calzaiuoli a Firenze. Su quest’ultime secondo lo studio 
High Street Retail realizzato da World Capital Real Estate 
Group per Federazione Moda Italia, il mercato immobi-
liare del retail italiano segue le tendenze dei competitor 
mondiali con canoni di locazione in forte aumento. La 
prima via dell’high street è via Montenapoleone, con un 
canone massimo che supera i 10.000 €/mq/anno, segui-
ta da via dei Condotti (9.500 €/mq/anno) e campo San 
Bartolomeo a Venezia (7.600 €/mq/anno).
Nelle città di notevole rilevanza, testimoniata anche 
dall’interesse rilevato nelle indagini di Risposte Turismo 
dei turisti verso le produzioni artigiane, sono le botteghe 
storiche. Quest’ultime hanno ricevuto una crescente at-
tenzione da parte delle amministrazioni pubbliche che 
le ha riconosciute quali strumento di mantenimento di 
un patrimonio fatto di conoscenze e pratiche di eccel-
lenza, tutelando i mestieri a rischio d’estinzione. Tra le 
iniziative si cita il Lazio che ha destinato 2,4 milioni di 
euro a sostegno degli esercizi delle antiche botteghe e 
delle attività storiche, con obiettivi sul lungo termine 
sostenuti dalle proposte attività di formazione rivolte 
ai giovani aspiranti artigiani che intendono investire il 
proprio futuro in questo settore.



FOCUS

349

PARTE III

TURISMI E MERCATI

Tra i luoghi legati a shopping e turismo non posso infine 
mancare i luoghi del travel retail. Aeroporti e stazioni 
ferroviarie sono stati protagonisti tra il 2021 e il 2022 di 
numerosi investimenti: a Fiumicino, è stato inaugurato 
uno spazio di oltre 2.000mq all’interno della nuova Area 
di Imbarco A connessa al Terminal 1, che ospita dal mag-
gio di quest’anno il primo Eataly in un aeroporto (300 po-
sti), con la previsione di ulteriori ampliamenti per il 2024; 
Librerie Feltrinelli ha realizzato due nuove aperture: 
Milano Malpensa a gennaio 2022 e uno spazio di 300mq 
a Milano Linate, che va a completare gli oltre 8000mq 
di Piazza Commerciale; l’Aeroporto Forlanini ha visto 
nuove aperture legate al luxury quali: Dolce&Gabbana, 
Ferragamo, Zegna, Fratelli Rossetti, Emporio Armani, 
Borsalino e Damiani-Rocca. Nell’ambito del travel retail 
si segnala infine l’accordo della primavera 2022 tra Dufry 
e Autogrill che con un mercato potenziale del valore di 
circa 105 miliardi porterà alla nascita del più grande 
player travel retail a livello globale.

3. SHOPPING TOURISM: LA DOMANDA 
INTERNAZIONALE E ITALIANA

La domanda internazionale di shopping tourist in 
Italia – analizzata attraverso i risultati di fonti terze ed 
indagini ad hoc realizzate da Risposte Turismo – presen-
ta un quadro piuttosto ampio ed eterogeneo dei turisti 
che decidono di viaggiare per shopping nel nostro Paese, 
con alcune differenze che si evidenziano tra turisti italia-
ni e stranieri, quest’ultimi risultano infatti aver viaggiato 
di più per shopping, c’è un maggiore interesse anche fra 
coloro che intendono viaggiare per shopping per la prima 
volta, mentre risultano più simili in termini di luoghi d’ac-
quisto preferiti e di maggiore propensione ad acquistare 
e spendere di più in vacanza.
Nel 2019 Risposte Turismo aveva stimato circa 2 milioni 
di shopping tourist in Italia con una stima sulla spesa 
annuale in shopping da parte dei turisti (in Italia) di circa 

2,6 miliardi di euro. Nel 2022, nonostante l’incertezza 
dell’ultimo biennio, si conferma la forza della relazio-
ne tra shopping e turismo: da dati ISNART Camere di 
Commercio risulta che lo shopping sia tra le motivazioni 
di scelta della vacanza per il 14,7% dei rispondenti, al 
quarto posto dopo svago e relax, patrimonio artistico 
e sport e prima di eventi, gastronomia, natura, e che 
inoltre rientri per il 20,8% del campione tra le attività ef-
fettivamente realizzate in destinazione. Secondo invece 
Confcommercio e Istituto Piepoli, nel loro focus Paese, 
lo shopping per i brasiliani figura al pari dell’interesse 
per il paesaggio e 8 punti
percentuale più importante della sostenibilità; per gli in-
glesi 2 punti percentuali più importante di divertimento 
e vita notturna; per i tedeschi quasi alla pari delle espe-
rienze a contatto con la natura e per i francesi addirittura 
quasi alla pari dei percorsi enogastronomici.
Per quanto concerne la spesa media gli ultimi dati Banca 
d’Italia mostrano come il gap collegato alla spesa turi-
stica (complessiva) dei viaggiatori internazionali si sia 
finalmente (agosto 2022) annullato, arrivando ai livel-
li del 2019 dopo 28 mesi in negativo. In termini di tax 
refund, inoltre, Global Blue dimostra che in 4 regioni 
italiane (Molise, Campania, Liguria e Lombardia) il dato 
giugno-ottobre 2022 è superiore al 2019, con altre due 
(Lazio e Sardegna) ad essere molto vicine. Osservando 
invece i dati a consuntivo del 2021 per la spesa in shop-
ping di turisti extracomunitari (in grado di beneficiare 
del regime Tax Free) si nota una graduale crescita in tut-
te le principali città italiane a partire dal terzo trimestre 
e con i Paesi del Golfo a mostrare valori superiori a quelli 
del 2019, trainando una forte ripresa proseguita poi nel 
2022. Questi dati uniti alle passate proiezioni di Risposte 
Turismo, oltre che ai dati sugli arrivi turistici in Italia che 
prevedono un +32% nell’estate 23 di turisti internazionali 
(ENIT) indicano una stima di shopping tourist in Italia per 
il 2023 che supererà i 2 milioni del 2019. Come presenta-
to nell’edizione 2017 del precedente Rapporto il cantiere 

Grafico  1. Evoluzione del numero degli outlet village in Italia, 2000-2024
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di ricerca atto a conoscere alcuni tratti quali-quantitativi 
del turista dello shopping e delle relative scelte in mate-
ria di shopping e dell’approccio allo stesso è proseguito 
nel 2022, ampliando la platea non solo agli italiani ma 
anche a 4 nazioni straniere: Francia, Germania, Regno 
Unito, Stati Uniti2. L’indagine ha voluto comprendere le 
abitudini sia di chi viaggia esplicitamente per shopping 
che di chi pur non viaggiando con motivazione primaria 
lo shopping dedica tempo e denaro a fare acquisti nel 
corso della vacanza. Del campione intervistato compo-
sto da oltre 630 rispondenti totali, il 65% degli italiani e 
il 77% degli stranieri hanno viaggiato più volte per shop-
ping mentre tra coloro che intendono viaggiare almeno 
una volta nella vita per motivi d’acquisto, non avendolo 
ancora fatto, sono il 31% nel campione degli italiani e il 

2. I risultati dell’indagine sono stati presentati in occasione delle tre 
tappe di Shopping Tourism - il forum italiano 2022.

52% degli stranieri. Inoltre, la forza attrattiva dei luoghi 
dello shopping in città o nei suoi dintorni accomuna i due 
campioni sulla scelta della destinazione di viaggio, che 
dichiarano essere molto o abbastanza importante per il 
22% degli italiani e per il 25% degli stranieri.
Per quanto concerne le città top of mind per lo shopping 
New York, Milano, Parigi e Londra detengono il primato 
per l’intero campione, si notano però delle differenze 
tra italiani e stranieri: quest’ultimi, ad eccezione dei 
britannici, sembrano valutare molto di più città del 
proprio Stato di appartenenza, rispetto agli italiani che 
tendono a nominare grandi metropoli mondiali, tra cui 
quelle asiatiche. Per quanto riguarda invece le città meta 
effettiva di shopping, per gli italiani c’è un dominio netto 
di Milano (35%) e Roma (25%), mentre gli stranieri hanno 
distribuito maggiormente la geografia delle città visitate 
per shopping, con New York e Londra a prevalere, ma 
entrambe citate solo nel 7% dei casi.

Grafico  2. Influenza dei luoghi dello shopping sulla scelta della destinazione del viaggio, italiani (sx) e stranieri (dx)
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Fonte: Risposte Turismo. Shopping Tourism Italian Monitor (2022)

Tabella  1. Ordine di interesse per le seguenti attività quando si viaggia, quota menzioni al 1°-2°-3° posto 
campione totale

1°-2°-3° posto Shopping Tourist Non Shopping Tourist

Visita di luoghi di interesse storico, artistico e culturale 68% 80%

Visita di luoghi di interesse naturalistico 57% 74%

Visita di altre attrazioni turistiche 57% 45%

Relax, svago e divertimento 51% 55%

Shopping 30% 11%

Scoperta dell’enogastronomia tipica 27% 25%

Attività sportive 10% 9%

Fonte: Risposte Turismo. Shopping Tourism Italian Monitor (2022)



FOCUS

351

PARTE III

TURISMI E MERCATI

Successivamente si è voluto comprendere il peso dell’at-
tività di shopping rispetto ad altre attività tra quelle più 
frequentemente realizzate quando si viaggia. Per l’intero 
campione al vertice della classifica, come ci si poteva 
aspettare, si trova la visita di luoghi di interesse storico, 
artistico e culturale. Lo shopping si posiziona nelle pri-
me tre posizioni per il 30% degli shopping tourist e per 
l’11% dei non shopping tourist, in entrambi i casi come 
scelta preferita rispetto alla scoperta dell’enogastrono-
mia e alle attività sportive.
Nel tentativo di comprendere meglio il comportamento 
dei turisti quando fanno shopping in vacanza rispetto al 
luogo di residenza è emerso che tempo (72% shopping 
tourist; 40% non shopping tourist), spesa (69% shop-
ping tourist; 58% non shopping tourist) e propensione 
agli acquisti (79% shopping tourist; 48% non shopping 
tourist) aumentano quando si viaggia rispetto a quando 
ci si trova nel luogo di abituale residenza, in maniera più 
rilevante per tutte le voci nel caso degli shopping tou-
rist. L’indagine ha successivamente fatto emergere una 
spesa media in acquisti dei turisti italiani pari a 110 euro 
al giorno e dei turisti stranieri pari a 100, una differenza 
tutto sommato contenuta, che consente di indicare in 
quell’intervallo (100-110 euro) la spesa media in shopping 
da parte dei turisti, al di là della nazionalità.
Sempre attraverso i risultati dell’indagine è emerso che 
gli shopping tourist tra i luoghi dello shopping in vacanza 
preferiscono i negozi e le vie del centro storico (61%), 
seguiti dai centri commerciali (49%), dagli outlet (41%) 
e dai mercati (36%). Minore l’interesse verso department 
store (20%) e stazioni/aeroporti (15%). Da notare come 

gli acquisti nei luoghi del travel retail creino un divario 
tra italiani e stranieri, quest’ultimi infatti si dimostrano 
molto meno interessati a fare acquisti in stazioni e ae-
roporti (52%) rispetto agli italiani (78%).
Sempre in tema luoghi dello shopping si è indagato l’in-
teresse verso le visite presso laboratori di produzioni 
tipiche locali. Italiani e francesi (77%), continuano ad 
essere i più interessati rispetto all’intero campione degli 
stranieri: il 78% degli italiani ha visitato i luoghi del saper 
fare contro il 52% degli stranieri. Questo fattore, se rife-
rito alla destinazione Italia, potrebbe essere indicativo di 
una ancora scarsa promozione nei confronti dei turisti 
in arrivo dall’estero, turisti che peraltro nel 26% dei casi 
si dichiarano interessati a vivere queste esperienze, ma 
di non averle ancora vissute.
Infine, si sono indagati due ultimi aspetti sugli shopping 
tourist: i fattori di influenza nella scelta della destina-
zione e l’utilizzo di alcuni servizi legati allo shopping. Il 
driver economico (sconti, promozioni) rimane il principa-
le in termini di decisione su dove recarsi (67%), seguito 
dalla vicinanza ad attrazioni e luoghi da visitare (38%) e 
dalla presenza di produzioni tipiche legate alla tipicità 
del territorio di destinazione (34%). Per quanto concerne 
invece i tipici servizi fruiti dagli shopping tourist, gli stra-
nieri risultano molto più interessati verso il loro utilizzo 
rispetto agli italiani: 1 turista straniero su 2 ha acquistato 
uno shopping tour in viaggio e utilizzato servizio di tax 
refund, contro, rispettivamente, il 25% e il 22% degli 
shopping tourist italiani; hanno, inoltre, usufruito di un 
personal shopper il 17% degli italiani contro il 32% di 
stranieri.

Grafico  3. Spesa media dei turisti: confronto shopping tourist e non shopping tourist, campione totale
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4. I RISULTATI DI NUOVA INDAGINE SULL’OFFERTA 
DI SHOPPING IN TRE CITTÀ: ANCONA, BOLOGNA  
E VENEZIA

Un secondo cantiere di ricerca realizzato sempre nel 
2022 ha riguardato l’offerta commerciale in tre territo-
ri italiani: sono stati intervistati oltre 230 negozi in tre 
diverse città italiane Venezia, Ancona e Bologna. Le tre 
città oltre ad essere i capoluoghi delle regioni che hanno 
ospitato Shopping Tourism - il forum italiano 2022, hanno 
rappresentato per l’indagine tre tipologie di territorio a 
vocazioni turistiche molto diverse fra loro e pertanto 
fortemente rappresentative del fenomeno sul territorio 
italiano.
I tre territori indagati differiscono, infatti, di molto tra 
loro sia in termini geografici, di offerta e di elementi 
di attrattività, che di conseguenza di arrivi turistici: la 
sola città di Venezia registrava nel 2019, prima della crisi 
sanitaria, circa 5,5 milioni arrivi, Bologna 1,6 milioni e 
la provincia di Ancona quasi 800 mila. Nel confrontare 
complessivamente i risultati dell’indagine è possibile 
osservare come questi valori siano rispecchiati nel peso 
dei turisti, rispetto alla clientela locale, che entrano e 
acquistano nei tre diversi territori. A Venezia è emerso 
che la clientela dei negozi, sia che entra e che acqui-
sta, è composta per il 77% da turisti; Bologna si aggira 
in media al 40% e Ancona ed il territorio marchigiano 
attorno al 24%. Questa differente vocazione turistica 
dei territori si rispecchia sia nei relativi servizi che i 
negozianti mettono a disposizione del turista che della 
disponibilità di spesa del turista. In termini di servizi, 
questa differenza fra territori è particolarmente visibile 
nella disponibilità di materiali promozionali in altre lin-
gue oltre all’italiano in cui Venezia primeggia con il 54% 
di negozi che dispone di materiale in inglese, seguita da 

Bologna al 38% e Ancona al 14%. Stessa questione vale 
per la preparazione del personale a saper dialogare in 
lingua straniera: i negozi di tutte le città si dimostrano 
molto preparati a comunicare in lingua inglese, ma più 
il territorio è turistico in termini di arrivi più si allargano 
le competenze del personale. Il campione veneziano in-
serisce tra le lingue parlate, oltre all’inglese, il francese 
(76%), lo spagnolo (51%) e il tedesco (29%). Situazione 
similare vale per servizi come il tax refund (Venezia 49%, 
Bologna 67%, Ancona 15%) e il deposito di borse e acqui-
sti (Venezia 36%, Bologna 40%, Ancona 17%).
Più positivo in termini di offerta e, probabilmente conse-
guente alla crisi sanitaria, il risultato in termini di servizi 
come l’e-commerce, in cui primeggia Bologna, strumento 
utilizzato dal 79% dei negozi, seguita da Venezia (64%) e 
Ancona (48%); il servizio di spedizioni è offerto in media 
dal 70% dei negozianti e il Wi-fi gratuito è a disposizione 
in media nei negozi dei tre territori al 40%. Sempre in ter-
mini di servizi offerti al turista, negli accordi con strutture 
ricettive o altri operatori i commercianti di tutti i territori 
si dimostrano molto deboli e poco disponibili a fare rete.
Per quanto concerne invece la disponibilità di spesa è 
stato chiesto ai commercianti di confrontare il valore di 
spesa dei turisti con quello dei residenti: a Venezia nessu-
no dei commercianti ha dichiarato una spesa inferiore dei 
turisti rispetto alla clientela locale, a Bologna il 29% e ad 
Ancona il 46%. Anche in questo caso il valore della spesa 
dei turisti sembra potersi rapportare alla turisticità del 
luogo: il 79% dei turisti a Venezia spende di più dei locali, 
andando a scendere al 40% a Bologna e al 20% ad Ancona.
Infine, ai commercianti delle città prese in esame sono 
stati chieste le loro percezioni riguardo il fenomeno dello 
shopping tourism nella loro città, soprattutto relativa-
mente alle proiezioni future sul canale di vendita più ri-
levante e le possibili prospettive di crescita. In tutte e tre 

Grafico  4. Valore di spesa dei turisti rispetto alla clientela locale
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Grafico  5. Quale pensate sarà il canale di vendita più rilevante nel prossimo futuro?
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le città si ritiene che la vendita fisica in negozio prevarrà 
comunque sull’e-commerce, pur con delle differenze.
Anche in questo caso la vendita in negozio ai turisti ha 
una prevalenza direttamente proporzionale al numero 
di presenze turistiche della città in esame: da Venezia 
con il valore più alto 64%, passando per Bologna (35%) 
fino ad Ancona (13%).

Per concludere, la prospettiva 2023 dei negozianti nei 
tre territori in termini di vendite ai turisti è complessi-
vamente positiva per il 90% dei veneziani, 81% dei bo-
lognesi e 72% degli anconetani/marchigiani che hanno 
indicato o una situazione già positiva che prevedono 
permarrà tale o che migliorerà ulteriormente nell’arco 
del 2023.
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1. INTRODUZIONE

Il binomio sport-turismo rappresenta un filone di studi 
di grande interesse da anni già attenzionato a livello in-
ternazionale, ma ancora poco studiato a livello italiano 
(Pioletti, 2011, 2014).
Partendo dalle definizioni di sport si individueranno le 
attività sportive capaci di generare turismo, nel ten-
tativo di circoscrivere quali sono gli sport e le attività 
connesse allo sport che in Italia più si prestano all’im-
plementazione dei turismi sportivi. Tale operazione rap-
presenta quindi il contesto teorico nel quale in futuro ci 
muoveremo per cercare di misurare il fenomeno in modo 
più preciso e puntuale.
Come vedremo, attualmente l’ISTAT raccoglie svariati 
tipi di dati sullo sport e sulla partecipazione agli eventi 
sportivi, ma sul turismo sportivo gli unici che l’ente ela-
bora sono contenuti nell’Indagine sui Viaggi e vacanze in 
Italia e all’estero nella parte relativa alla motivazione del 
viaggio. Tra le motivazioni oltre a “vacanza sport” com-
paiono le voci “divertimento, riposo o relax”, “attività cul-
turali”, “bellezze naturali del luogo” e “altre attività”, nella 
quale sono incluse anche le manifestazioni sportive. A li-
vello europeo tale compito è invece assolto da Eurostat.
Sono diversi gli enti e le società di ricerca che negli ultimi 
anni hanno iniziato a studiare i turismi sportivi svolgendo 
indagini di tipo campionario, spesso spot o comunque 
non cadenza annuale, che contribuiscono però – seppur 
in modo parziale – a dimensionare il fenomeno. Proprio 
per questo in taluni casi si è fatto riferimento anche ai 
succitati materiali. Si è deciso invece di non inserire ri-
ferimenti specifici a indagini/report riguardanti i movi-
menti turistici generati da particolari pratiche sportive 
quali, ad esempio, il golf e il cicloturismo, in quanto al 
momento il focus del nostro lavoro sono gli aspetti più 
generali del fenomeno.

2. VERSO I TURISMI SPORTIVI

Per definire i turismi sportivi è certamente utile, se non 
necessario, individuare quegli sport e quelle attività ad 
esso connesse quali, ad esempio, la partecipazione a 

eventi o la visita a mostre/musei sullo sport e/o similari 
che possano generare spostamenti e pernottamenti, 
ovvero flussi turistici. È già evidente un primo elemento 
di complessità: si è fatto riferimento ai turismi sportivi 
e non ad un unico turismo; ciò, come vedremo, dipende 
essenzialmente dal ruolo che il turista attribuisce allo 
sport nell’ambito della vacanza. Verrà pertanto proposta 
una definizione bidimensionale e, soprattutto, soggetta 
a future modifiche e integrazioni trattandosi non solo di 
un fenomeno complesso ma anche in continua evoluzio-
ne. Inoltre, la fine della pandemia da Covid-19 proietta il 
settore turistico in un’ulteriore nuova dimensione che 
potrebbe indurre successivi cambiamenti e/o riasse-
stamenti anche rispetto a quanto osservato negli ultimi 
tre anni.

2.1 Attività sportive: una definizione circostanziata
Quali sono gli sport e, più in generale, le attività sportive 
o quelle ad esso connesse che possono spingere verso 
la realizzazione di pratiche turistiche?
Sicuramente tutti quegli sport che vengono svolti in 
contesti territoriali ben definiti nei quali le caratteri-
stiche del territorio (e la presenza di eventuali struttu-
re impiantistiche necessarie) sono essenziali appunto 
per quella specifica pratica sportiva. Negli ambienti 
costieri/lacuali/fluviali vengono senz’altro praticati 
quegli sport che – seguendo la classificazione adot-
tata da Tomlinson (2004) a proposito di sport estre-
mi – possono essere definiti “d’acqua” (ad esempio, il 
diving, l’apnea, l’offshore, il surfing, il sailing, il kayaking, 
il windsurfing e gli sport motoristici d’acqua), in quelli 
montani gli sport “di terra” (tra gli altri, l’arrampicata, il 
trekking, il ciclismo, la mountain bike, il sandboarding, 
lo skateboarding) e i cosiddetti sport invernali (sci, 
snowboard). A differenza dei precedenti, gli “sport d’a-
ria” possono essere eseguiti anche in contesti urbani 
(Fig. 1); si pensi allo urban bungee jumping – una variante 
del bungee jumping tradizionale – che si svolge in città 
lanciandosi da strutture come gru, ponti o edifici di 
una certa altezza come, ad esempio, la Torre Eiffel a 
Parigi, la Sky Tower di Auckland o il ponte di Clifton a 
Bristol nel Regno Unito.

Lo sport permette di sperimentare sia benessere che performance,
fa conoscere nuovi amici e ne fa rincontrare di vecchi;

fa conoscere nuovi luoghi e nuove culture;
fa apprezzare persone e luoghi”

Matteo Simone (ENDU Ghannel, 2018)

STEFANIA MANGANO 
PIETRO PIANA

SPORT E TURISMO:  
UN CONNUBIO TUTTO  
DA QUANTIFICARE
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Le città – sebbene non si tratti di un fenomeno così co-
mune a causa della mancanza di spazi adeguati – posso-
no ospitare anche campi da golf presenti prevalentemen-
te nelle aree costiere e, seppur in misura minore, nelle 
aree montane quali, ad esempio, quelli sulle Dolomiti o 
sulle Alpi svizzere famosi per i loro scenari mozzafiato. 
Sono generalmente svolti in un contesto urbano sport 
che necessitano di un impianto utilizzato anche per fine 
agonistico: tennis, pallavolo, pallacanestro e con mag-
giore impegno di spazio calcio e atletica.
Altri tipi di sport, riconducibili a quelli di terra, che posso 
generare movimento turistico sono quelli legati alle auto 
e alle moto: non è infatti un caso che nel Piano strategico 
del turismo italiano 2023-2027 il turismo automobilistico 
sia stato individuato come un comparto in espansione 
“grazie al crescente interesse per gli sport motoristici 
e al conseguente aumento del numero di turisti che si 
dirigono verso le destinazioni che ospitano le competi-
zioni” (Ministero del turismo, 2023, p. 200).
Le manifestazioni sportive, che sempre più spesso in-
ducono significativi movimenti di pubblico, possono 
avere luogo in qualsiasi ambiente che varia in funzione 
del tipo di sport. In certi casi potrebbe trattarsi di atti-
vità che vengono svolte in spazi chiusi e/o delimitati nei 
quali l’ambiente naturale non svolge alcun ruolo speci-
fico come nei già citati palazzetti, ad esempio, nel caso 
stadi, piscine, ecc.
Vi sono poi le attrazioni a carattere sportivo come musei, 
mostre, ecc. la cui localizzazione esula certamente dalle 
caratteristiche del territorio. Spesso si tratta di struttu-
re attigue agli impianti sportivi o in certi casi sono gli im-
pianti stessi. A tal proposito, si pensi al ruolo degli stadi 
di calcio che sempre più spesso integrano l’offerta ludico 
ricreativa dei territori nei quali sorgono attirando di anno 
in anno numeri crescenti di visitatori e, in diversi casi, 
entrando a far parte a pieno titolo della variegata offerta 

turistica urbana. Gli stadi inglesi e quelli di Barcellona e 
Madrid, ne sono certamente un ottimo esempio. Anche 
autodromi e motodromi, stadi del tennis, ecc. talvolta 
possono diventare meta di “pellegrinaggi sportivi”.
Tutti i tipi di sport e attività ad esso associate sopramen-
zionati, in base allo scopo che si prefiggono, danno luogo 
a differenti modalità di pratica (Giuntarelli, 2020, p. 17):
1. Sport strumentale: legato all’attività fisica praticata 

per esigenze di salute e benessere della persona, per 
la cura del proprio corpo, per la riabilitazione o per 
esigenze di lavoro. Solitamente si svolge in palestra 
e può essere praticato sia a casa sia in vacanza e non 
necessita di un ambiente fisico specifico.

2. Sport espressivo: persone che praticano sport alla 
ricerca di emozioni per vivere esperienze uniche. 
Solitamente si pratica all’aria aperta e l’ambiente in 
cui viene praticato è decisamente importante.

3. Sport competitivo: riguarda tutti coloro che praticano 
sport a livello non professionistico, per passione o 
divertimento, con la partecipazione a qualche com-
petizione in contesto locale o regionale.

4. Sport spettacolo: si concretizza in eventi sportivi di 
medie e grandi dimensioni che richiamano un vasto 
pubblico. Genera uno spostamento di persone che 
vogliono assistere alla competizione.

Le ultime tre modalità di pratica sopra menzionate per 
le caratteristiche che le contraddistinguono possono 
indurre degli spostamenti e proprio per questo dare 
origine a movimenti di tipo turistico.
Per quanto riguarda invece lo sport strumentale, sebbe-
ne non induca il movimento turistico, in caso di sposta-
menti di soggetti che vogliono/devono svolgere attività 
per prendersi cura del proprio corpo è implicito che lo 
facciano anche durante i periodi di vacanza. In questo 
caso lo sport non è una motivazione al viaggio, ma di-
venta una delle attività praticate.

Figura 1. Sport e attività connesse alla pratica sportiva che possono generare turismi

Fonte: Elaborazione propria
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2.2 I turismi sportivi: definizioni complesse e in 
continua evoluzione
Aver definito gli sport e le attività ad esso connesse che 
possono generare turismo è stata un’operazione neces-
saria per delimitare i turismi sportivi così come saranno 
analizzati nell’ambito del presente rapporto. Infatti, seb-
bene le prime riflessioni sulla relazione tra sport e turi-
smo risalgano all’International Council for Sport Sciences 
and Phisical Education del 1971 e risalga al 1983 la prima 
rivista scientifica dedicata al tema – Journal of Sport 
Tourism – (Marchi e Mingotto, 2017), non esiste ancora 

una definizione che riconosca l’autonomia del turismo 
sportivo sia a livello internazionale, in quanto la UNWTO 
comprende il turismo sportivo tra le motivazioni per-
sonali all’interno di “tempo libero, relax vacanza”, sia a 
livello italiano: nemmeno l’ISTAT infatti distingue con 
precisione la motivazione sportiva di alcuni viaggi o va-
canze, né quella turistica nella pratica di una disciplina 
sportiva (Baldazzi, 2014). Pertanto in assenza di una 
definizione De Marchi e Mingotto (2017) hanno creato 
una classificazione delle possibili categorie di turista 
sportivo, correlandole alle motivazioni del viaggio e al 

Figura 2. I turismi sportivi: turismo per lo sport e turismo con lo sport

Fonte: Elaborazione propria
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coinvolgimento fisico, evidenziando come si trattasse di 
“una categorizzazione i cui confini non sono ancora così 
netti, vista la possibilità che lo stesso turista assuma 
ruoli diversi a seconda dei diversi momenti della sua vita 
e anche della stessa esperienza di vacanza, combinan-
do motivazioni diverse” (p. 675). Quindi ancora oggi non 
è possibile cristallizzare la figura del turista sportivo e 
conseguentemente del turismo sportivo. I turismi del 
XXI secolo sono in generale sempre meno statici e de-
vono adeguarsi a un mondo in continua evoluzione ca-
ratterizzato dalla fluidità che può anche generare conta-
minazione tra le diverse tipologie e modalità turistiche.
Partendo dal presupposto che i turismi sportivi si ori-
ginino dall’unione tra turismo e sport e che per essere 
tali devono generare uno spostamento e almeno un per-
nottamento, rifacendosi alle definizioni di turismo ad 
oggi più accreditate – sebbene gli escursionisti (ovvero 
coloro che non pernottano nella località visitata) nella 
maggior parte dei casi agiscono alla stessa stregua dei 
turisti propriamente intesi –, è possibile identificare due 
grandi categorie di turismo sportivo (Fig. 2).
Da un lato il tourism sport, ovvero il turismo per lo sport 
ove lo sport è un’attività insostituibile, dall’altro lo sport 
tourism o turismo con sport (Gammon, Robinson, 1997). 
In quest’ultimo caso lo sport è un’attività accessoria che 
può pertanto essere sostituita con altro sport o, al limite, 
con altra attività non sportiva.
Il tourism sport può essere, riprendendo quanto afferma-
to da Baldazzi (2014), di tipo attivo o passivo: nel primo 
caso presuppone la realizzazione o di una semplice at-
tività fisica o di una pratica sportiva di tipo amatoriale 
oppure agonistica e può riguardare potenzialmente tutti 
i tipi di sport, sebbene in questo caso si sia deciso di 
far riferimento ad alcuni sport acquatici (diving, surfing, 
sailing, kayaking, windsurfing), ad alcuni sport praticati 
prevalentemente in contesti naturali (arrampicata, alpi-
nismo, speleologia, trekking a piedi e a cavallo), allo sci e 
allo snowboard per quanto concerne gli sport invernali, 
a diversi tipi di sport motorizzati (automobilismo, mo-
tociclismo) ed ancora al cicloturismo, al golf e al tennis/
pallavolo/pallacanestro. Gli sport che sono stati indicati 
negli esempi sono da un lato quelli più praticati, dall’altro 
quelli rispetto ai quali è possibile circoscrivere per lo 
meno l’offerta nel contesto italiano, utilizzando canali 
d’informazioni ufficiali (ISTAT, ISNART, CONI, ecc.) o di 
tipo informale come, ad esempio, i siti di associazioni 
amatoriali e/o similari. Bisogna ricordare che ricadono 
in questa definizione anche gli atleti che gareggiano 
nell’ambito di specifici eventi sportivi.
Il tourism sport di tipo passivo si basa sulla partecipa-
zione a eventi sportivi o sulla visita a impianti, musei o 
luoghi connessi allo sport (Gibson, 1998; Ross, 2001): il 
turismo sportivo, pertanto, non implica solo ed esclu-
sivamente la realizzazione di attività fisiche, ma anche 
di tipo culturale e/o di intrattenimento come in questo 
caso.

Baldazzi (2014) afferma infatti che esistano diverse ti-
pologie di partecipazione nel turismo sportivo, che si 
differenziano poi per linee di prodotto: turismo sportivo 
di azione, di spettacolo e di cultura.
Lo sport tourism, ove la pratica sportiva attiva o le attivi-
tà ludico/culturali di tipo sportivo non sono il principale 
motore della vacanza ma un elemento accessorio, rap-
presenta però una parte importante della partecipazione 
sportiva ancora più difficile da codificare e da misura-
re poiché rientrano in questa categoria tutti coloro che 
hanno svolto durante il proprio soggiorno almeno una 
attività sportiva come ad esempio nuotare in piscina, al-
lenarsi nella zona fitness dell’albergo, utilizzare una bici-
cletta a noleggio, giocare a beach volley, ecc. Si tratta di 
una lista decisamente lunga che comunque per misurare 
il fenomeno dello sport tourism, almeno in futuro, sarà 
necessario iniziare a circoscrivere per comprenderne la 
portata e il conseguente impatto.

3. IL RUOLO DELLO SPORT NEL CONTESTO 
ITALIANO

Nel presente paragrafo e nel successivo saranno presen-
tati alcuni dati dedotti da documenti ufficiali dell’ISTAT 
e da differenti studi e rapporti condotti da società di 
ricerca che, pur essendo spesso il risultato di indagini 
quali-quantitativa o di stime, costituiscono un’impor-
tante valenza nel dimensionare il fenomeno sportivo e il 
turismo sportivo nel nostro paese. Infatti, nel paragrafo 
4.1 partendo dai suddetti dati verrà proposta anche da 
noi una stima delle presenze turistiche che nel 2022 
sono state generate per realizzare attività sportive o 
assistere ad eventi sportivi.
Dallo studio della Commissione Europea che descrive 
lo stato dell’arte della pratica sportiva nei vari Paesi UE 
nel 2022 (European Union, 2023) è emerso che il 55% 
degli europei fa sport e attività fisica, tra questi il 38% 
almeno una volta alla settimana e il 17% meno di una vol-
ta alla settimana, il 6% dichiara invece di praticare con 
regolarità una disciplina sportiva. In Italia la situazione 
risulta alquanto differente: sono infatti solo il 3% coloro 
che dichiarano di praticare regolarmente una disciplina 
sportiva, il 31% lo fa con una certa regolarità e il 10% 
raramente. Pertanto, il 56% degli italiani dichiara di non 
praticare mai un’attività sportiva a fronte del 45% degli 
europei (Fig. 3).
Sono invece il 33% gli italiani che affermano di prati-
care altre attività fisiche regolarmente e con una certa 
regolarità come andare in bicicletta, ballare, fare giar-
dinaggio, a fronte del 57% nell’UE27 (Fig. 4).
Rispetto alle motivazioni, tra quelle maggiormente ri-
portate sia a livello europeo, sia livello italiano da colo-
ro che si allenano o praticano un’attività fisica, vi sono 
la necessità di migliorare la propria salute (pari al 48% 
degli intervistati in Italia e al 54% nell’UE27), seguita dal 
desiderio di sentirsi in forma, di rilassarsi, di migliorare 
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l’aspetto fisico ed anche il controllo del peso e il miglio-
ramento delle prestazioni nonché il divertimento (Fig. 5).
Circa il 40% degli italiani ha inoltre dichiarato di non pra-
ticare attività fisica per mancanza di tempo, seguita da 
mancanza di motivazione o interesse nello sport (Fig. 6).
È inoltre presente un certo divario di genere nella pratica 
sportiva a favore degli uomini: i maschi che non prati-
cano mai o raramente attività sportiva in Europa sono 

il 57% e in Italia 62%, le femmine sono rispettivamente 
il 65% e il 70%, cambia pertanto l’incidenza ma non le 
proporzioni.
A seguito della pandemia, l’Unione Europea ha attri-
buito una crescente importanza alla promozione della 
pratica sportiva, infatti, i dati del 2022 di coloro non 
praticano mai sport sono leggermente diminuiti rispet-
to al 2017, passando dal 46% al 45%, sebbene siano 

Figura 3. Frequenza negli allenamenti o nella pratica sportiva in Italia e nell’UE27, nel 2022 (%)
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Fonte: elaborazione propria su dati, European Union 2023

Figura 4. Frequenza nella pratica di altre attività fisiche in Italia e nell’UE27, nel 2022 (%)
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Fonte: elaborazione propria su dati, European Union 2023
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invece aumentati rispetto al 2009, quando tale dato 
era pari al 39%.
Il Belpaese rispetto alla pratica sportiva registra valori 
al di sotto di quelli medi dell’Unione Europea e tale an-
damento trova riscontro a livello nazionale anche nei 
dati ISTAT. Dall’indagine relativa agli Aspetti della vita 
quotidiana (2022) emerge che nel 2022 coloro che non 

praticano sport, né attività fisica al di sopra dei 3 anni 
rappresentano il 37,2% della popolazione, percentuale in 
aumento rispetto ai valori registrati tra il 2018 e il 2021, 
anno in cui si è registrato il vello più basso di inattività 
nel decennio considerato, pari al 33,7% (Fig. 7).
Non è escluso che quest’ultimo dato possa essere letto 
come una reazione all’inattività forzata dei momenti in cui la 

Figura 5. Principali motivazioni per praticare sport o attività fisica in Italia e nell’UE27, nel 2022 (%)
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Figura 6. Principali motivazioni che impediscono la pratica sportiva in Italia e nell’UE27, nel 2022 (%)
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pandemia ha inflitto maggiori restrizioni. Gli stravolgimenti 
nelle abitudini degli italiani dovuti alla pandemia si possono 
osservare anche rispetto a coloro che praticano attività 
sportive in modo continuativo o saltuario o che praticano 
solo qualche attività fisica. È però importante sottolineare 
che nel 2022, coloro che praticano sport in modo continua-
tivo e in modo saltuario si sono assestati su percentuali 

assai prossime a quelle registrate nel 2019 (ultimo anno 
pre-pandemico), registrando rispettivamente valori pari, 
nel primo caso al 26,6% (2019) e 26,3% (2022), nel secondo 
caso dell’8,4% (2019) e 8,3% (2022). In generale, quindi, il 
trend di tutti coloro che praticano sport (continuativo+-
saltuario) e attività fisica in Italia risulta in crescita, come 
mostrano anche le linee di tendenza presenti nella Fig. 8.

Figura 7. Serie storica di coloro che praticano e non praticano sport/attività fisica (2013-2022)
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Fonte: elaborazione propria su dati ISTAT, Aspetti della vita quotidiana (http://dati.istat.it/#))

Figura 8. Serie storica di coloro che praticano sport e attività fisica e linee di tendenza (2013-2022)
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4. IL TURISMO SPORTIVO IN CIFRE: IL CASO 
ITALIANO

Come è emerso dal paragrafo 3, relativo al ruolo del-
lo sport in Italia, e come evidenziato anche dal Piano 
Strategico per il Turismo 2023-2027, la sempre mag-
giore attenzione al benessere e al conseguimento di una 
migliore qualità della vita ha senza dubbio stimolato la 
crescita delle attività sportive associate alla fruizione 
turistica favorendo così la diffusione di quelli che sono 
stati definiti come turismi sportivi. Lo sport oltre a ge-
nerare benefici di tipo fisico, ne produce anche a livello 
psicologico come avevano già osservato i latini, in par-
ticolare Giovenale cui si deve la ormai celebre citazio-
ne mens sana in corpore sano (Satira X), e come hanno 
confermato studi decisamente più recenti dai quali si 
deduce una stretta correlazione tra una buona forma 
fisica e gli indici neuroelettrici di attenzione e le capacità 
mnemoniche degli individui (Castelli et al., 2007).
Roberta Garibaldi, amministratore delegato di ENIT, in 
una recente intervista ha sottolineato che “alle vacan-
ze più “convenzionali”, si sta sovrapponendo un nuovo 
trend di viaggiare che unisce la scoperta del territorio 
da un punto di vista culturale alla pratica sportiva. Sono 
sempre più numerose le persone che scelgono le mete 
turistiche in base agli eventi e all’offerta sportiva: golf, 
tennis, trekking, nordic, walking, bici, canoa, vela, rafting, 
surf. Mare o montagna poco importa, l’importante è fare 
sport, sempre e dovunque” (Vacanze active in Italia…, 
2022). Dallo studio condotto da SWG e Kratesis (2022) 
emerge che gli italiani durante le proprie vacanze sono 
più interessati a realizzare camminate ed escursioni a 

piedi (37% degli intervistati) – in contesti naturali ma 
anche nei centri storici – che ad attività di tipo gastro-
nomico (32%) o di visita a musei (30%). L’attività fisica 
ha pertanto un ruolo importante sebbene siano in pochi 
a programmarle in modo strutturato. Ciò nonostante, la 
possibilità di fare sport nella destinazione costituisce 
un valore aggiunto nella scelta della meta per il 50% del 
campione ed è fondamentale per il 10%. La vacanza in-
teramente dedicata allo sport attrae una percentuale 
limitata, seppur non trascurabile, prossima al 7% del 
totale degli intervistati. Il connubio sport e turismo, 
inteso come tourism sport nell’accezione attiva e pas-
siva, rappresenta senz’altro un’opportunità per diverse 
località italiane che “vogliono destagionalizzare i flussi 
turistici e aumentare l’impatto economico del turismo in 
chiave sostenibile” (Ministero del Turismo, 2023, p. 200).
In tal senso anche gli eventi sportivi possono avere un ruo-
lo di primaria importanza: implicano infatti significativi 
impatti economici movimentando atleti, accompagnatori 
e spettatori. Inoltre, in caso di eventi a carattere interna-
zionale, la località può acquisire notorietà anche al di fuori 
dei confini nazionali e conseguentemente attrarre nuo-
vi pubblici provenienti dall’estero. Dai dati ISTAT relativi 
agli Aspetti della vita quotidiana (http://dati.istat.it/#), 
emerge che in epoca pre-Covid, in particolare nel 2018 e 
nel 2019, poco meno di un quinto della popolazione con 
più di sei anni si è recato ad uno spettacolo sportivo. Nel 
2022 tale quota si attesta su valori un po’ più contenuti, 
pari al 18,7%, ma nettamente in ripresa rispetto al 2021 
quando tale valore non raggiungeva il 6% a causa delle 
restrizioni degli accessi dovute alle misure di conteni-
mento della pandemia. Fino alla pandemia le oscillazioni 

Figura 9. Serie storica dell’incidenza percentuale della partecipazione agli eventi sportivi (popolazione con più 
di sei anni) 2013-2022
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Fonte: elaborazione propria su dati ISTAT, Aspetti della vita quotidiana (http://dati.istat.it/#))
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registrate da un anno all’altro avevano rappresentavano 
il valore minimo nel 2013 (24,4%) e quello massimo nel 
2016 (26,4%) (Fig. 9).
Nei diversi anni considerati sono i giovani tra gli 11 e i 24 
anni coloro che ne usufruiscono maggiormente, mentre 
a partire dai 25 anni i livelli di fruizione decrescono.
Dallo studio realizzato Banca Ifis (2023), in collaborazione 
con il CONI, emerge che nel 2022 le presenze agli eventi 
sportivi sono state pari a 28 milioni: si tratta di un va-
lore significativo in quanto approssima il dato ai livelli 
pre-pandemia quando le presenze erano pari a 32 milioni 
(Fig. 10). Lo scarto del 13% è probabilmente imputabile alle 
restrizioni ancora in atto nei primi mesi dell’anno. Rispetto 
alla spesa, il delta tra il 2019 e il 2022 è più contenuto – da 
7,6 miliardi di euro si è passati a 7,2 miliardi di euro (pari 
al -5%) con un’incidenza sul PIL dello 0,38% – presumibil-
mente a causa dell’aumento dell’inflazione ma anche gra-
zie all’incremento del numero di attività svolte. Sebbene 
il 67,5% del movimento e poco meno del 25% della spesa 
sia imputabile a italiani residenti nel luogo dell’evento e 
solo l’11,7% del movimento a stranieri, gli introiti associati 
a questi ultimi incidono per oltre 1/4 (27,7%). Gli italiani 
non residenti nel luogo dell’incontro sono il 20,7% e a loro 
si deve circa la metà della spesa (47,2%) (Figg. 10 e 11). I 
non residenti verosimilmente, seppur in misura diversa a 
seconda della provenienza (regione o paese), alimentano 
il mercato turistico italiano.
Come evidenziato anche da De Marchi e Mingotto (2018) 
gli unici dati ufficiali sui turisti italiani che praticano 
turismo sportivo in Italia o all’estero sono quelli relati-
vi all’Indagine ISTAT sui Viaggi e alle vacanze in Italia e 
all’estero. L’ISNART ha invece realizzato delle indagini 

spot sul Turismo sportivo, per il 2019 e il 2021, la cui ac-
cessibilità si limita alle infografiche pubblicate sul sito 
di ISNART (ISNART, 2020; ISNART, 2022), fornendo in-
formazioni anche sulla componente straniera. Si tratta 
di informazioni a prevalente carattere qualitativo dalle 
quali si deduce che nel 2021, mantenendosi in linea con 
i flussi pre-pandemici, il turismo sportivo è praticato in 
circa la metà dei casi dai millennials.
Nel 41% dei casi viene praticato in compagnia del part-
ner, nel 27% della famiglia e nel 17% degli amici. Rispetto 
al 2019 le famiglie hanno superato coloro che viaggiava-
no da soli. La scelta viene effettuata affidandosi preva-
lentemente ai consigli di parenti e amici (44%) che hanno 
avuto modo di praticare sport nella località prescelta. I 
turisti stranieri utilizzano anche i canali tradizionali. Si 
spostano prevalentemente in auto (51%), seguono aereo 
(24%) e treno (15%) scelti prevalentemente dagli stranie-
ri. Gli italiani si spostano anche in bus (9,3%) e in moto 
(5,1%), mentre gli stranieri nel 7% dei casi raggiungono 
le destinazioni in camper (7%). Una volta giunti a desti-
nazione gli italiani tendono a utilizzare i mezzi propri 
(30% auto, 3% moto), ma si spostano anche in bicicletta 
(9%), gli stranieri nel 12% dei casi si servono dei trasporti 
pubblici locali. Le strutture ricettive maggiormente uti-
lizzate sono gli alberghi (31%), con una prevalenza dei 
3 stelle (57%), di abitazioni di amici e parenti (22%) e 
alloggi privati in affitto (17%).
I social sono utilizzati per condividere le esperienze sulla 
propria vacanza, quelli maggiormente utilizzati dai tu-
risti stranieri sono Facebook (93%) e Instagram (67%), 
gli italiani condividono le proprie opinioni oltre che su 
Facebook ed Instagram anche sulle OTA (Online Travel 

Figura 10. Presenze agli eventi sportivi per provenienza dei partecipanti (%) (2019 e 2022)
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Fonte: elaborazione propria su dati Banca Ifis (2023)



FOCUS

XXVI RAPPORTO SUL TURISMO ITALIANO364

PARTE III

TURISMI E MERCATI

Figura 11. Spesa per gli eventi sportivi per provenienza dei partecipanti (%) (2019 e 2022)
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Fonte: elaborazione propria su dati Banca Ifis (2023)

Figura 12. Incidenza della vacanza sport sul totale (%)
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Fonte: elaborazione propria su dati ISTAT, Viaggi e alle vacanze in Italia e all’estero (http://dati.istat.it/#)

Agencies) come Booking (25%) o su social più recenti e 
di tendenza come TikTok (4%).
Dal database dell’ISTAT relativo ai Viaggi e alle vacanze in 
Italia e all’estero (http://dati.istat.it/#) – grazie al quale è 
possibile accedere ai dati provvisori del 2022 –emerge 
che la vacanza sportiva nel 2022 incide sul totale delle 
vacanze praticate dagli italiani per il 4%: si tratta di una 
percentuale in crescita rispetto ai due anni precedenti 
(rispettivamente 3,6% nel 2020 e 3,2% nel 2021) e che 
tende a riassestarsi sui valori registrati nel 2019 (4,3%) 
(Fig. 12). In particolare, nel 2022 le vacanze sportive 
hanno superato i due milioni e nell’88,6% dei casi sono 

state svolte all’interno del paese, nell’11,4% all’estero. 
L’incidenza della vacanza sportiva sul totale delle vacan-
ze registra una percentuale di incidenza superiore, pari 
al 4,4%, se realizzata all’interno del paese, più contenuta 
se viene invece viene svolta all’estero, pari in questo caso 
al 2,3% (Fig. 13).
Come si può osservare dalla Fig. 14, relativa all’incidenza 
delle diverse tipologie di vacanza sul totale, la pandemia 
ha spostato in modo significativo la distribuzione delle 
preferenze tra i diversi tipi di vacanza.
Il trimestre nel quale si registra la massima concentra-
zione di vacanze di tipo sportivo è quello invernale, con 
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Figura 13. Incidenza della vacanza sport sul totale delle vacanze in Italia, all’estero e sul totale (Italia+estero) (%)
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Fonte: elaborazione propria su dati ISTAT, Viaggi e vacanze in Italia e all’estero (http://dati.istat.it/#)

Figura 14. Incidenza delle diverse tipologie di vacanza sul totale (%)
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Fonte: elaborazione propria su dati ISTAT, Viaggi e vacanze in Italia e all’estero (http://dati.istat.it/#)

un’incidenza nel trimestre gennaio-marzo pari al 71% e 
tra ottobre e dicembre del 17% (Fig 15).
Si presume che la maggioranza dei flussi di quest’ul-
timo trimestre si registri nelle vacanze di Natale. Tale 
evidenza fa supporre che nel caso dello scii più che in 
altri sport gli utenti individuino lo sport come motiva-
zione prevalente. È comunque necessario ribadire che 
all’interno della motivazione vacanza sport non ricade la 
partecipazione ad eventi sportivi che, come evidenziato 
nell’introduzione, è inclusa nella più generica voce “altre 
attività”.

4.1 Un tentativo di stima del movimento turistico 
generato dai turismi sportivi in Italia
Grazie ai risultati degli studi condotti sul turismo spor-
tivo (basati a loro volta su stime o indagini campiona-
rie) ai quali si è fatto riferimento in precedenza, è stato 
possibile stimare almeno in parte le presenze da esso 
generate all’interno del territorio italiano. In particolare, 
per quanto riguarda il tourism sport di tipo attivo, si è 
partiti dai dati contenuti nell’indagine sui Viaggi e alle 
vacanze in Italia e all’estero e relativo database (http://
dati.istat.it/#) dai quali si deduce che la vacanza sporti-
va nel 2022 incide sul totale delle vacanze praticate dagli 
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italiani per il 4% (pari al 4,4% dei viaggi svolti in Italia e 
al 2,3% rispetto a quelli svolti all’estero). Partendo dal 
numero di notti totali generate dai viaggi degli italiani in 
Italia e all’estero, pari a circa 332,6 milioni, si è calcolato 
quanto il valore di quelle generate dai viaggi con motiva-
zione principale, pari a circa 10,8 milioni. Scorporando 
da quest’ultimo valore i viaggi realizzati all’estero, pari 
all’11,4%, si è ottenuta la stima del numero di presenze 
imputabili ai soli viaggi compiuti dagli italiani all’interno 
del nostro paese, ovvero 9,6 milioni. In questo caso non 
è stato pertanto possibile stimare il valore dei pernot-
tamenti generati dal turismo sportivo di tipo attivo della 
componente straniera in quanto non è oggetto d’indagi-
ne dello studio utilizzato.
Per quanto riguarda invece il tourism sport di tipo passi-
vo, la stima delle presenze turistiche parte dallo studio 
di Banca Ifis (2023) sullo Sport System italiano dal quale 
risulta che nel 2022 hanno presenziato a eventi sportivi 
28 milioni di spettatori così suddivisi: il 67,5% residenti nel 
luogo dell’evento (pari a 18,9 milioni), il 20,7% italiani non 
residenti nel luogo dell’evento (pari a 5,8 milioni) e l’11,8% 
stranieri (pari a 3,3 milioni). Nel complesso le presenze 
stimate sono pari a circa 12,4 milioni: tale risultato è stato 
ottenuto facendo riferimento agli italiani non residenti e 
agli stranieri ipotizzando che i primi permangano in media 
una notte ed i secondi due (sebbene la permanenza media 
degli italiani e degli stranieri nel nostro paese nel 2022 sia 
stata decisamente più elevata pari per i turisti nazionali a 
3,5 giorni e per quelli internazionali a 3,8). In questo caso la 
stima ha potuto includere anche la componente straniera.
Complessivamente le presenze italiane stimate dovute 
al turismo sportivo attivo e passivo nel 2022 sono di circa 
15,4 milioni, pari a circa il 7% del movimento nazionale.

5. ALCUNE RIFLESSIONI CONCLUSIVE

Quando si parla di turismo gli studiosi tengono sempre 
a sottolineare che si tratta di un fenomeno complesso 
e non facilmente misurabile. Nel caso dei turismi spor-
tivi la complessità è ancora maggiore poiché, come si 
è visto, attualmente non esiste ancora una definizione 
condivisa e standardizzata, elemento essenziale per mi-
surarlo o osservarlo in un’ottica di tipo sia longitudinale, 
sia comparativa tra diversi paesi o realtà territoriali.
A livello istituzionale si è presa coscienza dell’importan-
za del fenomeno, il turismo sportivo è infatti menzionato 
nel Piano strategico del turismo 2023-2027 e ad esso è 
dedicato un certo spazio nel capitolo sul Wellness, ove 
vengono proposte delle interessanti iniziative di policy, 
ma rimangono circoscritte a specifiche azioni che non 
prevedono però la costruzione di una banca dati che aiuti 
a misurare e a comprenderne l’impatto economico, so-
ciale e territoriale anche mediante l’istituzionalizzazione 
di una tutta una serie di indicatori.
I dati rilevati da ISTAT e parte di quelli degli altri enti/
aziende che sono stati citati nel contributo uniti ad al-
cuni big data dedotti, ad esempio, da siti specializzati 
dedicati agli sport che si riterrà che possano, più di altri, 
stimolare il movimento turistico, potrebbero contribuire 
a stimare in modo preciso e attendibile il movimento 
generato dai turismi sportivi; si tratta di un’azione uti-
lissima a supporto di policy mirate a una gestione soste-
nibile dei flussi in modo da contenere gli impatti a livello 
territoriale, sociale ed anche economico.
Altro elemento utile per quantificare in modo più preciso 
i turismi sportivi, ma in questa sede tralasciato, sono 
le numerose indagini/report nazionali ed internazionali 

Figura 15. Incidenza delle diverse tipologie di vacanza sul totale (%)
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che con sempre maggiore frequenza vengono svolte da 
enti e/o società accreditate che centrano l’attenzione 
sul turismo generato da una singola disciplina sportiva 
quali, ad esempio, quello di ISNART-Legambiente sul 
cicloturismo o quello sul golf realizzato da Technnavio, 
società specializzata in ricerche e consulenza tra le più 
note al mondo.
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1. INTRODUZIONE

Il settore della ricettività turistica all’aria aperta si è ca-
ratterizzato per una crescita molto dinamica sia della 
domanda che del fatturato nel decennio precedente 
la pandemia e per una resilienza maggiore durante il 
periodo di crisi rispetto ad altre tipologie di alloggio. I 
dati più recenti evidenziano performance eccezionali, 
con un recupero dei livelli pre COVID già nel 2021 ed un 
loro superamento nel corso dell’estate 2022. Ed anche 
le prime proiezioni sull’estate 2023 sono molto positive.
All’aumento della domanda e del fatturato è corrisposta 
una sostanziale stabilità del numero di imprese presenti 
sul territorio italiano, mentre è cresciuta la varietà e la 
qualità dei servizi da esse proposti, così come si sono 
affermati nuovi modelli di sviluppo e di organizzazione 
e forme innovative di offerta.
Secondo il Codice del Turismo Italiano del 2012, le azien-
de che compongono il settore sono campeggi (che inclu-
dono anche i glamping), camping village, agricampeggi 
e parchi vacanza. A questi andrebbero aggiunte anche 
le aree attrezzate per la sosta dei camper presenti sul 
territorio, a gestione pubblico/privata.
L’elemento distintivo di questa tipologia di ospitalità è 
dato dalla presenza della piazzola, che può accogliere 
il veicolo/alloggio dell’ospite (caravan, camper e tenda) 
oppure delle strutture mobili posizionate dallo stesso 
proprietario/gestore per accogliere i clienti (case mobili, 
cottages, bungalow, ecc.).
Da questo punto di vista, il turismo in strutture all’aria 
aperta si distingue dal turismo outdoor in senso ampio 
o, meglio, ne può rappresentare una modalità specifi-
ca, nella misura in cui alla scelta di svolgere una o più 
attività fisiche all’aperto e in contesti naturali, in modo 
individuale o collettivo, si associ anche la decisione di 
alloggiare in un campeggio o in un camping village.
In generale, l’evoluzione recente del turismo open air evi-
denzia la crescente importanza che il settore sta assu-
mendo sia in termini di volumi di clientela che dal punto 
di vista economico e richiede un suo riposizionamento 
strategico nell’ambito dell’offerta ricettiva nazionale e 
regionale.

Da questo punto di vista, uno dei primi elementi è quello 
di avere una conoscenza più puntuale della consistenza 
e delle caratteristiche del turismo open air dal lato della 
domanda e dell’offerta e del suo valore economico, nonché 
dell’impatto che esso genera sul territorio in cui si esplica. 
Questo sia attraverso l’utilizzo delle fonti statistiche ufficiali 
e dei dati disponibili presso altri Enti, pubblici e privati, sia 
mediante l’implementazione di strumenti primari di raccol-
ta delle informazioni, come le indagini presso le imprese del 
comparto e le interviste con alcuni opinion leaders.
Il presente capitolo vuole innanzitutto fornire una sinte-
tica fotografia del comparto open air in Italia nel conte-
sto europeo, a partire dalle informazioni rese disponibili 
dalle banche dati pubbliche. In secondo luogo, dare con-
to delle performance registrate da campeggi e villaggi 
turistici italiani nell’estate 2022, a partire dai risultati 
dell’indagine congiunturale condotta a settembre 2022.
Entrambe le analisi sono state svolte da CISET per conto 
di FAITA Federcamping. Obiettivo dell’Associazione è 
quello di iniziare a progettare e sviluppare un sistema di 
raccolta regolare e sistematica di dati sul settore, utile 
allo sviluppo di un Osservatorio integrato sul Turismo 
all’aria aperta, che possa, in un prossimo futuro, inter-
facciarsi sia con l’Osservatorio del turismo nazionale 
predisposto dal Ministero del Turismo, sia con i vari 
Osservatori turistici esistenti a livello regionale.
Alcune note riassuntive e di prospettiva sull’evoluzione 
del settore in Italia chiudono il contributo.

2. LA DOMANDA DI TURISMO ALL’ARIA APERTA IN 
EUROPA E IN ITALIA

2.1 Il turismo in campeggi e aree attrezzate in 
Europa: principali destinazioni e importanza del 
fenomeno

2.1.1 Quadro generale e principali destinazioni
Secondo i dati forniti da Eurostat, in Europa il turismo in 
campeggi e aree attrezzate1 ha generato, nel 2019, più di 

1. I dati includono solo le attività del codice ATECO 55.3, mentre non 
prendono in considerazione i villaggi turistici, che ricadono nel codice 

Cresce il ruolo della ricettività all’aria aperta 
nell’ambito dell’ospitalità turistica  

a livello nazionale

VALERIA MINGHETTI TURISMO OPEN AIR  
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DI UN SETTORE IN CONTINUA 
EVOLUZIONE



FOCUS

XXVI RAPPORTO SUL TURISMO ITALIANO370

PARTE III

TURISMI E MERCATI

84 milioni di arrivi ed oltre 374 milioni di pernottamenti, 
che rappresentano, rispettivamente, l’8% degli arrivi e il 
12% delle presenze totali nel Continente.
La clientela domestica, ossia quella residente nello 
stesso paese dove viene effettuato il soggiorno all’aria 
aperta, costituisce in media la componente principale 
del mercato, alimentando il 64% degli arrivi ed il 61% 
delle presenze nelle strutture ricettive all’aria aperta. 
Tale incidenza risulta differente da paese a paese, come 
vedremo in seguito.
Rispetto al 2012, la domanda open air evidenzia una evo-
luzione positiva rispetto ad entrambi gli indicatori, con 
una crescita media dei flussi del +3,5% ogni anno e delle 
notti del +2,5%, pressoché in linea con la crescita del 
turismo in tutte le strutture ricettive.
La ripresa post pandemia è stata decisamente migliore 
rispetto al turismo totale, anche se non sufficiente per 
riguadagnare i livelli del 2019. Nel 2021, gli arrivi totali 
in campeggi e aree attrezzate hanno accusato un calo 
del -6,6% medio annuo rispetto al 2019, e le presenze 
del – 5,5%, a fronte però di una contrazione a due cifre 
(-20% circa per entrambi gli indicatori) per gli arrivi e le 
presenze di turisti in tutte le strutture ricettive.
Escludendo il Regno Unito – che è nelle prime posizioni, 
ma non ha fornito dati aggiornati per effettuare il con-
fronto - Francia, Germania, Italia, Spagna e Svezia sono i

55.2, insieme ad altre attività di alloggio per brevi soggiorni, e non sono 
direttamente estrapolabili dalle statistiche pubblicate.

principali paesi di destinazione a livello europeo per una 
vacanza all’aria aperta, sia per i turisti domestici che per 
quelli internazionali. Il grafico 1 mostra la distribuzione 
percentuale degli arrivi di turisti in campeggi e aree at-
trezzate nelle principali destinazioni, calcolata sugli ar-
rivi all’aria aperta totali in Europa nei tre anni presi come 
riferimento. Nel 2019, la Francia è in prima posizione con 
una incidenza intorno al 30%, seguita a distanza dalla 
Germania con il 12%, dall’Italia con l’11,1%, dalla Spagna 
con il 9,3% e dalla Svezia con l’8,3%. Valori inferiori al 
6% per Norvegia, Olanda, Croazia, Austria e Portogallo. 
I primi dieci paesi concentrano l’89% sia degli arrivi che 
delle presenze all’aria aperta in Europa.
In termini dinamici, se tra 2012 e 2019 quasi tutti i prin-
cipali paesi mostrano un miglioramento della loro quota 
relativa (ad eccezione di Italia e Norvegia), tra 2019 e 
2021 sono Francia, Germania e Spagna ad evidenziare 
un guadagno, rispetto a Italia, Svezia, Norvegia e Olanda. 
Pressoché stabile, invece, la Croazia.

2.1.2 Importanza dell’open air nel turismo dei vari 
paesi
Analizzando, invece, i paesi dove l’incidenza del turismo 
all’aria aperta è più rilevante rispetto al turismo totale, 
nel 2019 emergono Norvegia, Svezia, Danimarca, Croazia 
e Francia, con una quota superiore al 15%. In particolare, 

Grafico 1. Turismo in campeggi e aree attrezzate: le destinazioni top10 in Europa (Quote% su totale arrivi open 
air in Europa)(*)
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in Norvegia e Svezia la domanda di turismo open air è 
pari, rispettivamente, al 23% e 19% della domanda totale 
di turismo che interessa il paese. Secondo i dati forniti 
da Eurostat, l’Italia si posiziona all’undicesimo posto, 
con un’incidenza del 6,6% nel 2019, al pari di Repubblica 
Ceca, Portogallo, Spagna e Germania (Graf. 2).
In termini dinamici, è interessante notare come sola-
mente in Francia, Lussemburgo e Spagna l’importanza 
relativa del turismo all’aria aperta sia cresciuta tra 2012 
e 2019, mentre sia diminuita in tutti gli altri paesi, com-
plice la contestuale forte espansione di altre forme di 
ricettività extralberghiera (tipicamente, le locazioni tu-
ristiche). Tra 2019 e 2021, invece, la crescita di incidenza 
della domanda open air sul turismo totale interessa qua-
si tutti i paesi, in particolare Islanda, Danimarca, Francia, 
Croazia e Repubblica Ceca. Fa eccezione la Norvegia, 

dove invece si registra una tendenziale flessione della 
sua quota relativa.
Altro elemento da considerare è che il turismo open air 
è tendenzialmente un turismo di breve-medio raggio, 
alimentato soprattutto dai residenti nel paese stesso 
oppure da turisti provenienti dai paesi limitrofi a quello 
di destinazione.
Se guardiamo alle principali destinazioni del turismo 
open air a livello europeo, Scandinavia, Danimarca, 
Repubblica Ceca, Germania, Francia, Spagna e 
Portogallo sono paesi che vedono una netta prevalenza 
della componente domestica, con una quota che va da 
un massimo dell’87% in Repubblica Ceca ad un minimo 
del 62% in Portogallo. Diversa, invece, la situazione in 
Italia, Austria e Portogallo, dove prevale il turismo stra-
niero (Graf. 3).

Grafico 2. Importanza del turismo in campeggi e aree attrezzate sul turismo totale, per paese. Ranking al 2019 
(Quote% arrivi open air su arrivi totali)(*)
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2.2 Il mercato dell’open air in Italia: volumi, 
composizione e tendenze

2.2.1 Quadro generale nel pre e post COVID
Focalizzando l’analisi sull’Italia, secondo ISTAT nel 2019 le 
strutture turistico-ricettive open air presenti nel nostro 
Paese hanno ospitato complessivamente 10,3 milioni di 
turisti per oltre 66 milioni di presenze, con una durata 
media del soggiorno pari a 6,5 notti (Tab. 1). Gli arrivi rap-
presentano il 31% circa degli arrivi extralberghieri e l’8% 

degli arrivi totali in tutte le strutture. Data la permanenza 
media, la loro incidenza in termini di presenze è decisa-
mente superiore: rispettivamente, il 43% delle presenze 
extralberghiere ed il 15% di quelle in tutte le strutture.
Se la domanda di open air è aumentata in valore assoluto tra 
2012 e 2019 (Tab. 1), è interessante notare come l’importan-
za relativa delle strutture open air sul totale degli esercizi 
extralberghieri sia progressivamente diminuita, passando 
dal 43% al 31% in termini di arrivi e dal 52% al 43% in termini 
di presenze, data la crescita molto più dinamica registrata 

Grafico 3. Il turismo in campeggi e aree attrezzate nelle principali destinazione europee. Composizione della 
domanda per provenienza (Quote%)(*)
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Tabella 1. Domanda turistica in strutture ricettive all’aria aperta in Italia rispetto all’offerta complessiva. 
2013-2021

2012 2015 2019 2020 2021

ARR PRE ARR PRE ARR PRE ARR PRE ARR PRE

V. ass. (migl)

Totale 103.733 380.711 113.392 392.874 131.382 436.739 55.702 208.447 78.671 289.178

Alberghi 82.645 255.610 89.020 263.010 97.799 280.938 39.027 123.266 54.720 169.536

Extralbergh. 21.088 125.101 24.373 129.864 33.583 155.801 16.675 85.181 23.951 119.642

 Open air 9.057 64.598 9.267 62.519 10.289 66.844 6.190 37.517 8.708 54.618

Quote%

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Alberghi 79,7% 67,1% 78,5% 66,9% 74,4% 64,3% 70,1% 59,1% 69,6% 58,6%

Extralb 20,3% 32,9% 21,5% 33,1% 25,6% 35,7% 29,9% 40,9% 30,4% 41,4%

Open air 8,7% 17,0% 8,2% 15,9% 7,8% 15,3% 11,1% 18,0% 11,1% 18,9%

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT
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Grafico 4a. Evoluzione degli arrivi di turisti in campeggi e aree attrezzate rispetto ad altre tipologie ricettive 
(Var. annue%)

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT

Grafico 4b. Evoluzione delle presenze di turisti in campeggi e aree attrezzate rispetto ad altre tipologie 
ricettive (Var. annue%)

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT

in questo periodo dalla domanda nelle case per vacanza e 
locazioni turistiche in genere (vedi Graff. 4a e 4b). E questo 
nonostante un aumento in valore assoluto dei flussi in cam-
peggi e villaggi turistici nel periodo preso in esame.

Il ridimensionamento è invece più contenuto rispetto 
alla domanda che interessa tutta l’offerta ricettiva: le 
strutture open air passano dall’8,7% al 7,8% in termini 
di arrivi e dal 17% al 15,3% in termini di presenze tra 2012 
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e 2019, considerate le migliori performance fatte regi-
strare, nel periodo, dal turismo in strutture all’aria aperta 
rispetto a quello in alberghi e strutture simili.
Il confronto tra il periodo pre e post pandemia evidenzia 
come il turismo in campeggi e villaggi turistici abbia ret-

to meglio la crisi, con una contrazione media annua della 
domanda tra 2019 e 2021 decisamente più contenuta 
rispetto agli alberghi e alla media degli esercizi extral-
berghieri e degli esercizi totali, e questo considerando 
sia gli arrivi che le presenze (Graff.5a e 5b).

Grafico 5a. Andamento degli arrivi di turisti totali per tipologia di esercizio, nel periodo pre e post pandemico 
(Var. medie annue%)

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTA

Grafico 5b. Andamento delle presenze di turisti totali per tipologia di esercizio, nel periodo pre e post 
pandemico (Var.% medie annue)

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT
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Se focalizziamo l’attenzione sulla sola clientela straniera, 
l’evoluzione del turismo estero in campeggi e villaggi tu-
ristici è stata decisamente più positiva di quella relativa 
al movimento internazionale in altre strutture, e questo 
sia in termini di arrivi che di presenze. Oltre, infatti, ad 
essere cresciuta di più rispetto alla media tra 2012 e 
2019, la domanda estera ha retto meglio la crisi pande-
mica, con una contrazione media annua della domanda 
tra 2019 e 2021 decisamente più contenuta rispetto agli 
alberghi e alla media sia degli esercizi extralberghieri 
che degli esercizi totali, e questo sia in termini di arrivi 
che di presenze.

2.2.2 La distribuzione territoriale della domanda 
open air
Per quanto riguarda la distribuzione territoriale della do-
manda di turismo all’aria aperta, la cartina successiva 
mostra le prime dieci regioni italiane in termini di arrivi 
e presenze di turisti al 2019 (Fig. 1).
Veneto e Toscana sono le regioni leader, seguite da 
Trentino Alto Adige, Lombardia ed Emilia Romagna, 
Sardegna, Piemonte, Lazio, Liguria e Puglia. I flussi 
turistici risultano molto più concentrati rispetto alla 

distribuzione delle strutture e dei posti letto, con una 
prevalenza del Nord Italia rispetto al Centro e al Sud e 
Isole. Questo è legato al fatto che la domanda interna-
zionale - che, come vedremo successivamente, rappre-
senta circa il 50% del turismo open air complessivo in 
Italia - è alimentata soprattutto dai paesi confinanti con 
l’Italia (Germania, Austria, Svizzera, Francia, ecc.) o co-
munque da paesi del Nord Europa (Olanda, Danimarca, 
ecc.), che trovano più agilmente raggiungibili le regioni 
settentrionali del nostro Paese, soprattutto per coloro 
che viaggiano con mezzi propri (camper e roulotte). Nel 
caso, invece, del turismo domestico, prevalgono i flus-
si dalla stessa regione dove sono ubicate le strutture e 
dalle regioni confinanti.
In dettaglio, nel 2019 Veneto e Toscana hanno accolto il 
41% dei flussi e ospitato il 43% dei pernottamenti open 
air totali in Italia, a fronte della presenza, nei due territori, 
del 17,5% dei campeggi e villaggi turistici nazionali e del 
31,5% dei posti letto. Il Veneto, in particolare, concentra 
oltre un quarto della domanda open air complessiva, data 
anche la dimensione media delle sue strutture decisamente 
superiore a quella delle altre regioni (vedi Tab. 3). In terza e 
quarta posizione, nettamente distanziate dalle prime due, 

Figura 1. Le regioni top10 in Italia per domanda di turismo all’aria aperta nel 2019 (quote% di arrivi e presenze 
open air sul totale nazionale e permanenza media)

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT
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il Trentino Alto Adige e la Lombardia, con rispettivamente 
il 7,6% e 6,9% degli arrivi e il 5,5% e 5,2% dei pernottamenti 
open air, a fronte di una durata media del soggiorno di 4,7 
e 4,9 gg. A seguire le altre regioni.
Da notare, la concentrazione in proporzione elevata 
dei pernottamenti nel Lazio, che portano la permanen-
za media a 10,2 gg, probabilmente per il conteggio del 
movimento turistico all’aria aperta di tipo più stanziale. 
Inoltre, le regioni più prossime ai loro bacini di domanda 
tendano ad avere una durata media del soggiorno in pro-
porzione più breve rispetto alle altre, collegata anche alla 
tipologia di turismo praticata sul territorio. Si veda, ad 
esempio, il Trentino Alto Adige, con 4,7 gg., la Lombardia 
con 4,9 gg. e la Liguria con 5,2 gg.
Per quel che concerne il livello di specializzazione della 
domanda turistica in ciascuna regione dal punto di vista 
del turismo open air – misurata calcolando l’incidenza per-
centuale degli arrivi e delle presenze in campeggi e villag-
gi turistici sugli arrivi e le presenze totali per regione – a 
fronte di una media nazionale, rispettivamente, del 7,8% e 
del 15,3%, le regioni che mostrano una maggiore capacità 
di attrazione nei confronti dei turisti all’aria aperta sono 
Veneto, Marche, Sardegna, Abruzzo, Puglia, Toscana e Friuli 
Venezia Giulia. In particolare, in Veneto e Friuli Venezia 
Giulia i flussi turistici in campeggi e villaggi rappresenta-

no, rispettivamente, il 13,4% e 10,7% degli arrivi e il 25,9% 
e 17,8% delle presenze totali in strutture ricettive regionali, 
e la loro incidenza è andata leggermente diminuendo nel 
primo caso, mentre aumentando nel secondo, rispetto al 
2015. La spiegazione, per quanto riguarda il Veneto, è legata 
al proporzionale aumento di incidenza, negli ultimi anni, 
della domanda in altre strutture extralberghiere (alloggi in 
affitto), come vedremo meglio in seguito.
Diminuzione dell’incidenza relativa del turismo open air 
tra 2015 e 2019 anche nelle Marche, Campania, Puglia e so-
prattutto in Basilicata, in quest’ultimo caso dovuta ad una 
significativa contrazione del numero di strutture presenti.
Il grafico successivo aiuta a valutare visivamente il po-
sizionamento delle varie regioni rispetto al peso della 
domanda di turismo open air nel 2019, con riferimento 
ad entrambi gli indicatori di flusso, e di confrontarlo con 
la media nazionale rappresentata dai due assi centrali.
Il quadrante in alto a destra concentra i territori dove 
l’incidenza del turismo open air è in proporzione più si-
gnificativa rispetto alla media, sia in termini di arrivi che 
di presenze, mentre quello in basso a sinistra le regioni 
dove tale incidenza è meno consistente rispetto alla do-
manda di turismo complessiva.
Come si può notare, Veneto e Marche sono ai primi posti 
per entrambi gli indicatori, seguite, in termini di arrivi, 

Grafico 6. Posizionamento delle varie regioni italiane in termini di specializzazione della domanda sul turismo 
open air rispetto alla media nazionale. 2019
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da Sardegna, Abruzzo, Friuli Venezia Giulia e Toscana. 
Rispetto alle presenze, invece, la graduatoria vede l’A-
bruzzo al terzo posto, seguito da Toscana, Puglia Friuli 
Venezia Giulia e Sardegna.
Un ultimo elemento utile riguarda la distribuzione della 
domanda per provenienza principale e come essa varia a 
livello territoriale. Veneto e Friuli Venezia Giulia, insieme 
al Trentino Alto Adige, sono tra le regioni dove il peso del-
la componente internazionale è più consistente: i turisti 
stranieri che soggiornano in campeggi e villaggi turistici di 
queste regioni rappresentano oltre il 70% della domanda, 
contro il 51,8% sulla media nazionale. In Toscana, il rapporto 
tra stranieri e italiani è di 56 a 44 in termini di arrivi e di 61 
a 39 in termini di presenze, mentre in Lombardia la quota 
di domanda italiana supera quella estera, sia per arrivi che 
soprattutto per pernottamenti (rispettivamente, 65:35 e 
71:29). I flussi italiani tendono ad essere nettamente pre-
valenti al Sud e nelle Isole, con una incidenza superiore al 
70%. Fanno eccezione Sicilia e Sardegna: nella prima, gli 
italiani rappresentano circa il 60% della domanda open air, 
mentre nella seconda la domanda internazionale è preva-
lente, soprattutto in termini di presenze.

3. L’OFFERTA DI CAMPEGGI E AREE ATTREZZATE  
IN ITALIA

3.1  L’Italia nel contesto europeo
A fronte di una domanda con una dinamica molto interes-
sante negli ultimi anni, nel 2019 il sistema turistico-ricet-
tivo dei campeggi e delle aree attrezzate per camper e 
roulotte (codice Ateco 55.3)2 a livello EU28 contava 29.454 
strutture, per un totale di quasi 10 milioni di posti letto.

2. Vedi nota 1.

Nel 2021, per effetto dell’uscita del Regno Unito dall’U-
nione Europea (che, nel 20163, ospitava oltre 4.700 
strutture all’aria aperta e 1,4 milioni di posti letto) e 
della pandemia, si stima che il loro numero sia calato 
a 23.753 unità per circa 8.4 milioni di letti. In realtà, se 
consideriamo la serie storica dal 2012 al 2021 depurata 
del Regno Unito – quindi a 27 paesi -, la consistenza della 
ricettività open air è cresciuta in quasi 10 anni, passando 
da 21.852 strutture nel 2012 a 23.753 nel 2021 (+0,9% me-
dio annuo). Pressoché stabili, invece, i posti letto nello 
stesso periodo.
Tale offerta rappresenta intorno al 4% dell’offerta ricet-
tiva totale europea in termini di esercizi, ma circa il 30% 
con riferimento ai posti letto. Ci troviamo quindi di fronte 
a strutture generalmente di medio-grandi dimensioni, 
con una capienza media a livello europeo che nel 2019 
era intorno ai 340 posti letto se calcolata sui 28 paesi 
(359 se escludiamo il Regno Unito).
Se confrontiamo la ricettività fornita dai campeggi con 
quella alberghiera, in Europa a livello territoriale sono 
attualmente presenti 1 campeggio ogni 7 hotel. Molto 
più equilibrata la situazione dal lato dei posti letto, dove 
si registra 1 posto letto in campeggi ogni 1,4 letti in 
hotel.
L’evoluzione del fenomeno dal 2012 in poi, escludendo il 
Regno Unito, evidenzia come l’offerta di campeggi e aree 
attrezzate nei 27 paesi sia cresciuta soprattutto in ter-
mini di strutture: +0,9% medio annuo contro -0,1% per 
i posti letto, andamento che evidenzia una tendenziale 
diminuzione della dimensione media (Graf. 7).

3. Ultimo anno per cui si hanno dati disponibili

Grafico 7. Evoluzione dell’offerta di campeggi e aree attrezzate in EU27*. 2012-2021 (var.%. medie annue)
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In particolare, gli esercizi sono aumentati in media del 
+2,8% medio annuo tra 2012 e 2015, per poi contrarsi del 
-0,8% medio annuo tra 2015 e 2018 e più che compen-
sare la perdita tra 2018 e 2019. Contrazione del -2% nel 
2020 a cui segue un recupero, in termini di numero di 
strutture nel 2021 (+1,8%), legata molto probabilmente 
alla riapertura di campeggi che avevano chiuso duran-
te la pandemia. Dal lato dei posti letto, invece, la loro 
consistenza ha registrato un leggero aumento tra 2012 
e 2015 (+0,6% medio annuo), per poi rimanere sostan-
zialmente stagnante fino al 2019 e contrarsi del -2% nel 
2020 per effetto della pandemia. La dimensione media 
delle strutture è quindi calata progressivamente tra 2012 
e 2017, per poi riprendersi temporaneamente nel 2018 e 
diminuire nuovamente tra 2019 e 2021.
Se confrontiamo tali performance con quelle del settore 
alberghiero nello stesso periodo, gli hotel europei hanno 
evidenziato una crescita dei posti letto soprattutto tra 
2012 e 2015 e poi tra 2017 e 2018, a fronte di una sostan-
ziale stabilità o leggera flessione delle strutture.
Il turismo open air, inoltre, è sinonimo di “mare” e tale 
caratterizzazione è pressoché strutturale. Prendendo 
come riferimento il 2019, il 38% dei campeggi e delle 
aree attrezzate europei è ubicata nelle aree costiere, e 
si tratta di strutture generalmente di grandi dimensioni, 
in quanto concentrano il 51% dei posti letto complessi-
vi. Tale localizzazione è più frequente nei paesi che si 
affacciano sul bacino del Mediterraneo (come Grecia, 

Spagna, Portogallo e Italia), ma anche in alcuni paesi 
nordici, come la Danimarca. Fa eccezione la Francia, 
dove tale concentrazione è inferiore alla media europea 
(rispettivamente, 32% e 49%).
In tale ambito, l’Italia rappresenta una delle destinazioni 
principali del turismo all’aria aperta. Sempre prendendo 
come riferimento il 2019 e considerando in questa sezio-
ne solamente i campeggi e le aree attrezzate, il nostro 
Paese occupa la quarta posizione della Top10 europea 
per numero di strutture, con una quota del 10,7%, mentre 
è al secondo posto per il numero di posti letto, con una 
quota del 14,3% (Graff. 8a e 8b). E tale incidenza relativa 
è rimasta pressoché invariata anche nel 2021.
Tale posizionamento evidenzia come le strutture ita-
liane siano mediamente più grandi rispetto alla media 
europea. In particolare, l’Italia, insieme a Spagna e 
Danimarca, è il paese che presenta i campeggi di mag-
giori dimensioni: 504 posti in media nel 2021, valore 
superiore sia alla media delle 10 principali destinazioni 
che alla media EU27.
In generale, in quasi tutti i paesi analizzati la dimensione 
media tende a calare nel corso dell’ultimo decennio, ad 
eccezione della Norvegia, che registra un aumento nel 
2019. Discorso a parte per la Croazia, dove il significativo 
cambiamento dei valori tra 2012 e 2015 pare segnalare 
la chiusura di qualche esercizio di maggiori dimensioni, 
mentre i dati dal 2019 al 2021 evidenziano una esplosione 
di strutture di dimensioni più contenute.

Grafico 8a. Distribuzione dell’offerta di campeggi e aree attrezzate in EU27*. Paesi top 10 per numero di 
esercizi (quote%)
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Nota:(*) escluso il Regno Unito Fonte: elaborazioni CISET su dati Eurostat
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3.2 La ricettività all’aria aperta a livello nazionale e 
regionale
Nel 20194, secondo i dati forniti da ISTAT, il nostro Paese 
annoverava 2.616 strutture, di cui 2.281 campeggi e 335 
villaggi turistici per un totale di circa 1,3 milioni di posti 
letto (1,1 milioni in campeggi e quasi 200 mila in villaggi). 
La dimensione media si aggira sui 505 letti, di cui 496 
nei campeggi e 569 nei villaggi turistici (Tab.2). Nel 2020, 
la pandemia porta alla chiusura di alcune strutture, so-
prattutto quelle di dimensioni più piccole. Il numero di 
esercizi cala infatti del -4,2%, mentre i posti letto so-
lamente del -1,3%, mentre la dimensione media sale a 
520,6. La ripresa nel 2021 compensa solo parzialmente 
l’andamento negativo dell’anno precedente.

4. È stato usato il 2019 in quanto ultimo anno disponibile rappresen-
tativo dello stato del settore, prima del COVID. I dati relativi al 2022, 
che ha rappresentato una iena ripresa del comparto open air, non sono 
ancora stati pubblicati dalle fonti ufficiali.

Guardando all’andamento degli ultimi 15 anni, dopo un 
decennio tra 2005 e 2015 all’insegna dell’aumento dell’of-
ferta - che è cresciuta da 2.411 a 2.708 esercizi e da 1 
milione 344 mila a 1 milione 366 mila letti -, negli anni 
successivi si evidenzia una diminuzione della loro consi-
stenza, in particolare in termini di strutture, soprattutto 
tra 2016 e 2018, mentre una contrazione più evidente 
dell’offerta letti tra 2018 e 2019 (-1,8%). Di conseguen-
za, la dimensione media delle strutture ha registrato 
un aumento nel 2017 e 2018, per poi tornare sui livelli 
precedenti nel 2019. Dopo le chiusure legate alla pan-
demia, nel 2021 il recupero dell’offerta è solo parziale 
rispetto al 2019.

Grafico 8b. Distribuzione dell’offerta di campeggi e aree attrezzate in EU27*. Paesi top 10 per numero di posti 
letto (quote%)
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Nota:(*) escluso il Regno Unito Fonte: elaborazioni CISET su dati Eurostat

Tabella 2. Offerta ricettiva all’aria aperta in Italia. Consistenza ed evoluzione 

Val. ass. 2005 2010 2015 2018 2019 2020 2021

Esercizi 2.411 2.610 2.708 2.612 2.616 2.506 2.568

Letti 1.344.242 1.353.729 1.365.661 1.346.536 1.322.467 1.304.744 1.306.693

Var. medie annue% 2005-2010 2010-2015 2015-18 2018-19 2019-20 2020-21

Esercizi 1,60% 0,70% -1,20% 0,20% -4,2% 2,5%

Letti 0,10% 0,20% -0,47% -1,80% -1,3% 0,1%

Dim. Media (letti) 518,7 504,3 515,5 505,5 520,6 508,8

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT
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Come accennato in precedenza, l’offerta balneare è pre-
ponderante: nel 2019, ben il 51% dei campeggi presenti in 
Italia ed il 67% dei relativi posti letto sono concentrati in 
zone costiere, e l’incidenza è rimasta pressoché stabile 
nel corso degli anni. Tale concentrazione è generalmen-
te simile anche per i villaggi turistici, se non ancora più 
accentuata.
Per quel che concerne, invece, la distribuzione dell’offer-
ta a livello territoriale, la cartina successiva (Fig. 2) mo-
stra, analogamente a quanto fatto da lato della domanda, 
le prime dieci regioni italiane in termini di strutture e 
posti letto nel 2019.
Tali regioni concentrano il 66% degli esercizi ed il 78% dei 
letti open air presenti in Italia: il 40% di queste è al Nord, 
il 30% al Centro ed un altro 30% al Sud e Isole. Veneto e 
Toscana rimangono le regioni leader anche in termini di 
ricettività, concentrando, rispettivamente, il 17,5% ed il 
14% dei posti letto totali in campeggi e villaggi turistici sul 
totale nazionale. Nettamente distanziate Puglia ed Emilia 
Romagna, che concentrano rispettivamente il 7,3% e 7% 

dei letti, seguite da Lombardia, Lazio e Marche, con una 
quota compresa tra il 5% e il 7%. Inferiore al 5%, infine, 
la concentrazione di posti letto in Calabria, Sardegna e 
Liguria.
Dal punto di vista della numerosità delle strutture, in-
vece, al primo posto spicca la Toscana, che concentra 
il 9,4% degli esercizi nazionali, seguita da Lombardia 
(8,3%) e Puglia (8,1%). Marche e Veneto si attestano, 
invece, su una incidenza intorno al 7%, mentre Lazio, 
Calabria e Liguria ospitano meno del 6% delle strutture. 
Il confronto tra le due quote, quella dei posti letto e quel-
la degli esercizi, evidenzia le regioni dove la dimensione 
delle strutture è la più elevata a livello italiano, come 
il Veneto e la Toscana - che vantano, rispettivamente, 
esercizi con una media di 1.235 e 747 letti-, rispetto a 
regioni dove vi è in proporzione una numerosità più con-
sistente di strutture ricettive all’aria aperta, ma in grado 
di accogliere un numero inferiore di ospiti (es. la Liguria, 
con una dimensione media di 374 posti letto, o le Marche 
con 382 posti letto).

Figura 2. Le regioni top10 in Italia per offerta turistico-ricettiva all’aria aperta nel 2019 (quote% di strutture e 
posti letto sul totale nazionale e dimensione media)

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT
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Considerando l’evoluzione negli ultimi 14 anni (2005-2019), 
chi ha guadagnato quote di mercato sia in termini di strut-
ture che di posti letto sono soprattutto il Trentino Alto 
Adige (dal 4,5% al 9,4% e dal 3% al 4,1%, rispettivamen-
te, tra 2005 e 2019), le Marche (dal 5,5% al 7,4% per le 
strutture e dal 4,5% al 5,6% per i letti) e la Lombardia (dal 
6,6% all’8,3% e dal 6,3% al 6,8%). Si rafforza la supremazia, 
in termini di posti letto, di Veneto e Toscana (dal 16,1% 
al 17,5% e dal 12,6% al 14%, rispettivamente, tra 2005 e 
2019), mentre registrano un calo generalizzato le regioni 
del Mezzogiorno. In particolare, la Calabria vede contrarsi 
la quota degli esercizi dal 6,5% al 5,4% e quella dei posti 
letto dal 7,1% al 4,9%, mentre la Campania dal 7,3% al 5,7% 
e dal 5% al 3,7%, rispettivamente. Pressoché stabile il 
ruolo dell’offerta open air del Friuli Venezia Giulia.
Nel caso delle regioni meridionali, in Campania, Calabria 
e Sicilia la diminuzione dei posti letto è stata decisa-
mente superiore a quella degli esercizi, evidenziando 
una contrazione delle strutture di maggiori dimensioni 

o comunque un ridimensionamento della loro capacità 
ricettiva tra 2005 e 2019, passata da una media di 377 
a 326 posti letto in Campania, da 385 a 311 in Sicilia e 
addirittura da 609 a 460 posti letto in Calabria.
La tabella 3 mette a confronto l’evoluzione della dimen-
sione media dei campeggi e villaggi turistici a livello re-
gionale. Come si può notare, se in Italia la struttura ricet-
tiva di dimensioni medie ha perso circa 52 posti letto tra 
2005 e 2019, passando da 558 a 506 posti letto, le regioni 
dove la dimensione media è calata in modo più signifi-
cativo rispetto alla media nazionale sono Friuli Venezia 
Giulia (-194 posti letto), Molise (-174), Trentino AA (-150), 
Calabria (-149), Basilicata (-135), Sardegna (-102), Emilia 
Romagna (-81), Sicilia (-74) e Marche (-72). Aumento del-
la capacità ricettiva, invece, in Veneto (+60 posti letto 
in media tra 2005 e 2019), Toscana (+14), Umbria (+8) e 
Piemonte (+2).

Tabella 3. Dimensione media delle strutture ricettive all’aria aperta in Italia, per regione. Evoluzione 2005-2019

Posti letto medi 2005 2010 2015 2019
Differenza 
2005-2019

Piemonte 307 292 299 309 2

Valle d’Aosta 333 270 245 282 -51

Liguria 384 389 435 413 29

Lombardia 412 441 386 374 -38

Trentino AA 372 195 225 222 -150

Veneto 1175 1186 1232 1235 60

Friuli-Venezia Giulia 950 931 712 756 -194

Emilia-Romagna 811 720 730 730 -81

Toscana 733 744 751 747 14

Umbria 323 300 299 331 8

Marche 454 567 454 382 -72

Lazio 627 604 603 576 -51

Abruzzo 513 514 501 501 -12

Molise 308 148 150 134 -174

Campania 377 365 335 326 -51

Puglia 500 472 554 453 -47

Basilicata 601 606 496 466 -135

Calabria 609 511 478 460 -149

Sicilia 385 321 293 311 -74

Sardegna 715 662 326 613 -102

Italia 558 519 504 506 -52

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT
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3.2.1 Livello di specializzazione e densità 
dell’offerta
Se consideriamo il livello di specializzazione delle varie 
regioni rispetto a tale tipologia di offerta - espressa in 
termini di incidenza percentuale dei posti letto in strut-
ture all’aria aperta sui posti letto totali messi a disposi-
zione da tutte le strutture ricettive regionali – a fronte 
di una media nazionale del 25,6%, le regioni che nel 2019 
evidenziano una maggiore propensione verso l’open air 
sono Marche (37%), Liguria (36,9%), Abruzzo (36,2%), 
Puglia (33,7%), Calabria (33,5%), Valle D’Aosta (32,2%) e 
Toscana (32%). Quelle che, invece, mostrano una minore 
specializzazione sono Umbria (12,4%), Sicilia (12,8%) e 
Trentino AA (13,7%) (Tab. 4).
Tale incidenza relativa, come già sottolineato da lato del-
la domanda, è diminuita nella maggior parte delle regioni 
tra 2005 e 2019, come risultato di due effetti concomi-
tanti. Da un lato, la diminuzione di campeggi e villaggi 
turistici e/o il ridimensionamento della loro capacità ri-
cettiva, come è accaduto in alcune regioni; dall’altro, una 
crescita contestuale e molto più dinamica di altre tipo-
logie di ricettività, soprattutto extralberghiera (alloggi in 
affitto). Rispetto a questo quadro, le uniche regioni che 

risultano in controtendenza sono il Trentino Alto Adige e 
le Marche, dove l’incidenza dei posti letto in campeggi e 
villaggi turistici sui posti letto totali è cresciuta tra 2005 
e 2019: dal 10,8% al 13,7% e dal 26,5% al 37%. Anche se 
nel caso delle Marche, l’aumento maggiore dell’incidenza 
si è verificato tra 2010 e 2015.
Se confrontiamo, inoltre, la graduatoria al 2019 con quel-
la al 2005, è interessante notare come all’epoca fossero 
Puglia e Calabria a detenere il primato (rispettivamente, 
il 51,4% ed il 50,3% dei posti letto totali erano concen-
trati in campeggi e villaggi turistici), seguite da Abruzzo, 
Molise, Liguria, Sardegna e Toscana. Tutte queste regio-
ni hanno visto contrarsi in maniera più o meno signifi-
cativa tale quota nell’arco di 14 anni. In particolare, le 
diminuzioni maggiori riguardano il Molise, che ha ridotto 
l’incidenza di 22 punti percentuali (dal 40,9% al 18,9%), 
seguita dalla Puglia (-17 punti, da 51,4% a 33,7%), dalla 
Calabria (-16,8 punti, dal 50,3% al 33,5%), dalla Campania 
(-16 punti, da 37,5% al 21,5%), dalla Sicilia (-12,1 punti, dal 
24,9% al 12,8%) e dalla Sardegna (-11,9 punti, dal 38,1% 
al 26,2%). Questo evidenzia come soprattutto nel Sud 
Italia il ruolo di questo modello di offerta si sia progres-
sivamente ridimensionato nel corso degli anni.

Tabella 4. Specializzazione dell’offerta sulla ricettività all’aria aperta, per regione. Evoluzione 2005-2019 
(Incidenza% dei posti letto in campeggi e villaggi turistici sui posti letto totali)

2005 2010 2015 2019

Piemonte 32,3% 27,5% 26,1% 25,6%

Valle d’Aosta 32,7% 30,9% 35,4% 32,2%

Liguria 39,9% 36,9% 39,1% 36,9%

Lombardia 30,2% 26,1% 25,5% 23,2%

Trentino AA 10,8% 13,6% 13,5% 13,7%

Veneto 31,9% 32,0% 32,6% 29,1%

Friuli-Venezia Giulia 19,9% 20,7% 20,4% 18,7%

Emilia-Romagna 20,6% 20,7% 20,0% 20,0%

Toscana 36,8% 34,9% 33,5% 32,1%

Umbria 17,3% 14,4% 12,8% 12,4%

Marche 26,5% 41,8% 44,3% 37,0%

Lazio 30,7% 26,0% 23,4% 21,1%

Abruzzo 43,5% 39,3% 38,1% 36,2%

Molise 40,9% 20,2% 20,4% 18,9%

Campania 37,5% 31,2% 24,1% 21,5%

Puglia 51,4% 43,8% 43,1% 33,7%

Basilicata 32,3% 26,4% 22,6% 20,0%

Calabria 50,3% 37,7% 34,9% 33,5%

Sicilia 24,9% 17,3% 14,5% 12,8%

Sardegna 38,1% 29,8% 27,8% 26,2%

ITALIA 30,9% 28,8% 28,0% 25,6%

Fonte: elaborazioni CISET su dati ISTAT
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4. LA RACCOLTA DI INFORMAZIONI ATTRAVERSO 
ALTRI STRUMENTI: L’INDAGINE CONGIUNTURALE 
SULL’ESTATE 2022 PRESSO LE IMPRESE DEL 
SETTORE

In parallelo con l’analisi dei dati messi a disposizione dal-
le fonti statistiche ufficiali, si è esplorata l’opportunità 
di utilizzare altri strumenti per raccogliere informazio-
ni aggiornate sull’andamento della domanda di turismo 
all’aria aperta.
Basandosi sull’esperienza sviluppata dal CISET a li-
vello nazionale nel corso di oltre un ventennio, FAITA-
Federcamping ha deciso di organizzare un’indagine con-
giunturale - condotta da CISET in collaborazione con 
Questlab - per misurare ed analizzare le opinioni delle 
imprese del settore circa l’andamento della stagione 
estiva 2022 (maggio-ottobre).
L’indagine, effettuata a settembre 2022, ha coinvolto 
300 imprese, estratte dalla lista di 1.996 strutture ricetti-
ve all’aria aperta censite da THRENDS, sempre per conto 
di FAITA-Federcamping. Si tratta sia di campeggi che di 
camping village, rappresentativi della attuale distribu-
zione dell’offerta ricettiva all’aria aperta per regione e 
per tipo di località (mare, lago, montagna, terme, ecc.).
Alle imprese è stato chiesto di fornire informazioni 
sull’andamento del periodo maggio-ottobre 2022 e di 
confrontarlo con lo stesso periodo del 2021 e del 2019.

4.1 Andamento generale e confronto con le estati 
2021 e 2019
Un’estate 2022 decisamente rosea per il turismo all’aria 
aperta, soprattutto sul fronte del turismo internaziona-
le, che per molte imprese è cresciuto più delle attese di 
inizio stagione ed è ritornato sui livelli del 2019, se non 

addirittura superiori. Stabile il turismo italiano, che aveva 
già fatto registrare un boom nel 2021, complice anche l’al-
lentamento delle misure restrittive per i viaggi all’estero.
Nel dettaglio, secondo gli intervistati c’è stata una cre-
scita a due cifre degli arrivi di turisti stranieri, +10,2%, 
a fronte di +9,2% per le presenze, il che evidenzia una 
leggera flessione della permanenza media. Gli italiani 
sono rimasti pressoché invariati rispetto al 2021. Il fat-
turato complessivo è cresciuto, invece, di +5,8% (Tab. 5).

Tabella 5. La domanda di turismo all’aria aperta.  
I risultati dell’estate 2022 secondo le imprese

(var.% su estate 2021) Arrivi Partenze

Stranieri 10,20% 9,20%

Italiani -0,40% 0,00%

Fatturato 5,80%

Fonte: Indagine CISET-Questlab

Il confronto dei risultati 2022 con quelli delle estati 2021 e 
2019 (Graf. 9) evidenzia come il turismo straniero sia anda-
to molto bene, dopo un’estate 2021 ancora sotto i livelli del 
2019. La crescita tra 2022 e 2021 è stata infatti superiore 
a quella tra 2022 e 2019 (+10,2% contro +8,6%). Il turismo 
italiano, invece, ha avuto un assestamento “fisiologico”, 
dopo essere cresciuto molto nel 2021. Per quanto riguarda 
il fatturato, il suo valore nel 2021 era già tornato sui livelli 
del 2019. La variazione indicata sul grafico è infatti uguale, 
sia tra 2022 e 2021 che tra 2022 e 2019.
Riguardo al turismo straniero, come anticipato, il suo 
andamento è stato fortemente positivo, dopo un’estate 

Grafico 9. Confronto tra andamento arrivi e fatturato nell’estate 2022 rispetto alle estati 2021 e 2019
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2021 ancora sottotono. Il 38% delle imprese dichiara, 
infatti, di essere stata piacevolmente sorpresa dai risul-
tati, superiori alle attese di inizio periodo, mentre il 41% 
di aver visto confermate le proprie previsioni di inizio 
stagione. Il 44%, inoltre, ha riscontrato incrementi ben 
superiori al 2019. Ancora più evidente l’exploit del fattu-
rato, che continua a crescere nel 2022 - per il 50% delle 
imprese più delle attese iniziali -, e che per il 44% degli 
intervistati nel 2021 aveva già superato i livelli del 2019.
Il turismo italiano, come si diceva, evidenzia invece una 
stabilità “fisiologica”, dopo aver superato i livelli di pre 
pandemia nel 2021. Per il 60% delle imprese, il suo anda-
mento rispetto all’estate precedente è stato sostanzial-
mente in linea con le attese. Maggiormente diversificate 
le opinioni, invece, rispetto al 2019.
Questi andamenti sono anche legati ad un cambiamen-
to della clientela rispetto agli anni passati. Il 58% degli 
intervistati ha segnalato, infatti, un aumento di nuovi 
turisti rispetto al 2021, mentre per il 36% il loro numero è 
stabile, probabilmente perché già cresciuto nella scorsa 
estate. In media, fatto 100 il numero di turisti che allog-
giano in strutture all’aria aperta, nell’estate 2022 i vecchi 

ospiti rappresentano il 53% della clientela complessiva, 
mentre i nuovi ospiti il 47%.

4.2 Motivi all’aumento o diminuzione della clientela 
straniera e italiana
Ma quali sono le opinioni delle imprese in merito ai motivi 
che hanno portato ad un aumento o ad una diminuzione 
dei propri clienti?
Considerando i turisti stranieri (dati in aumento dal 56% 
degli intervistati), la loro crescita è dovuta in primis alla 
voglia di ricominciare a viaggiare dopo la pandemia e quindi 
di venire anche in Italia (quasi 1 impresa su 2 segnala questo 
aspetto), mentre per il 26% al desiderio di una vacanza all’a-
ria aperta, in quanto garantisce distanziamento, sicurezza 
ed autonomia. Da sottolineare, inoltre, la capacità di attra-
zione del nostro Paese (22,6%) e il fatto che l’Italia è consi-
derata più sicura rispetto ad altri paesi (13,4%). Minoritarie 
altre ragioni, quali la varietà dell’offerta open air (segnalata 
dal 6% degli intervistati) e il correlato aumento di proposte 
tematiche (focalizzate su wellness, su sport&outdoor, ecc.: 
5,1%)), la ripresa economica (5,1%) e l’economicità della va-
canza in Italia (4,2%) (Tab. 6).

Tabella 6. Ragioni dell’andamento dei turisti stranieri nell’estate 2022, secondo le imprese dell’open air

Motivi per l’AUMENTO (risposte multiple) % Motivi per la DIMINUZIONE (risposte multiple) %

 Voglia di riprendere a viaggiare dopo la pandemia 45,5%  Situazione economica incerta 41,9%
  Voglia di aria aperta, distanziamento,  sicurezza e 
autonomia 26,2%  Vacanze brevi, minore disponibilità economica 39,5%

  Capacità attrazione dell’Italia, data varietà e 
bellezza delle risorse (natura, arte, storia, ecc.) 22,6%   Italia poco competitiva per rapporto qualità/

prezzo 30,2%

 Italia destinazione sicura rispetto ad altri paesi 13,4%   Difficoltà collegamenti aerei da e verso l’Italia nel 
post pandemia 25,6%

 Varietà e qualità offerta open air in Italia 6,0%  Perdurare situazione di incertezza legata al COVID 20,9%
  Ripresa economica europea che invoglia a 
viaggiare, anche in Italia 5,1%  Italia destinazione costosa 11,6%

  Crescita vacanza open air tematiche 
(sport&outdoor e green&wellness) 5,1%  Offerta turistica italiana non adeguata 9,3%

 Economicità della vacanza in Italia, prezzi bassi 4,2%  Qualità e varietà offerta open air non adeguata 7,0%

  Offerta turistica diversificata e miglioramento 
qualità servizi 3,9%   Scarsa efficacia campagne promozionali e di 

marketing fatte all’estero 7,0%

  Efficacia campagne pubblicitarie e di marketing 
fatte all’estero 3,3%  Altro (caro benzina) 23,3%

  Aumento flussi da alcuni paesi  (GER, FRA, OLA, UK 
e SPA) 3,3%  Non so 7,0%

  Ripresa collegamenti aerei da e verso l’Italia nel 
post pandemia 2,4%

  Efficacia promozioni e offerte fatte dagli operatori 
turistici 1,2%

 Altro 2,7%

 Non so 1,2%

Fonte: Indagine CISET-Questlab
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Per coloro che, invece, hanno lamentato una diminuzio-
ne della clientela proveniente dall’estero (appena il 12% 
delle imprese intervistate), le motivazioni sono soprat-
tutto di ordine economico, ovvero la situazione incerta 
a livello europeo (42%) che porta i turisti a fare vacanze 
più brevi, magari entro i confini nazionali (39%), oltre alla 
minore competitività dell’Italia come destinazione, in 
termini di rapporto qualità-prezzo (30%). A questi aspet-
ti si aggiungono la difficoltà nei collegamenti aerei da e 
verso l’Italia nel post pandemia (25%), che ha penalizzato 
soprattutto i turisti che non viaggiano con mezzo pro-
prio, e il perdurare di una situazione di incertezza lega-
ta al Covid (21%). Interessante notare come, tra le altre 
motivazioni espressamente indicate dagli intervistati, 
il 23% delle imprese abbia sottolineato il caro benzina. 
Una quota minoritaria evidenzia, invece, come l’Italia 
sia una destinazione costosa (11,6%), con una offerta 
turistica non adeguata (9%) e, in particolare, con una 
qualità e varietà dell’offerta open air non rispondente 
alle esigenze della clientela (7%).
Per quanto riguarda i turisti italiani, solo il 26% degli in-
tervistati ha indicato un aumento rispetto all’estate 2021, 
il 24% una diminuzione, mentre la maggioranza ha se-
gnalato una loro sostanziale stabilità. Tra coloro che si 

sono espressi per una crescita, questa è dovuta para-
dossalmente a motivazioni negative: per il 50% delle im-
prese gli Italiani sono rimasti in Italia a causa della minore 
disponibilità economica, che li spinge a fare soggiorni 
brevi, mentre il 49% perché non si sono fidati ad andare 
all’estero per questioni di sicurezza sanitaria. Permane, 
comunque, l’interesse per una vacanza open air in Italia, 
segnalato dal 42% degli intervistati, data anche la risco-
perta della Penisola grazie alla pandemia (23%) (Tab. 10).
E la minore disponibilità economica è la principale 
motivazione anche per le imprese che dichiarano una 
diminuzione dei turisti italiani rispetto all’estate 2021 
(52,2%), cui si aggiunge la situazione di generale in-
certezza (44,4%) e la riapertura dei collegamenti da e 
verso le principali destinazioni internazionali (44,4%), 
che spinge chi era stato “costretto” a rimanere in Italia 
nelle precedenti stagioni a varcare nuovamente i confini 
nazionali. Tra le altre motivazioni alla contrazione della 
domanda domestica, il fatto che l’Italia sia una destina-
zione costosa e poco competitiva in termini di rapporto 
qualità/prezzo (15,6%), cui si associa l’aumento dell’of-
ferta via web di destinazioni e strutture ricettive open 
air estere (12,2%), che risultano più convenienti rispetto 
a quelle italiane (11,1%) (Tab. 7).

Tabella 7. Ragioni dell’andamento dei turisti italiani nell’estate 2022, secondo le imprese dell’open air

Motivi per l’AUMENTO (risposte multiple) % Motivi per la DIMINUZIONE (risposte multiple) %

  Minore disponibilità economica, vacanze brevi in 
Italia 50,0%  Vacanze brevi, minore disponibilità economica 52,2%

 Preferenza per vacanze “sicure” in Italia 49,0%
  Situazione economica incerta e aumento 
inflazione, che diminuiscono propensione a 
spendere per turismo

44,4%

  Voglia di  vacanza all’aria aperta, distanziamento,  
sicurezza e autonomia 41,8%  Riapertura voli low cost verso destinazioni estere 44,4%

   Riscoperta Italia come meta turistica, data varietà 
delle risorse (natura, arte, storia, ecc.) 23,5%   Italia destinazione costosa 15,6%

  Economicità vacanza in Italia 15,3%   Italia poco competitiva per rapporto qualità/prezzo 15,6%

  Effetto positivo campagne pubblicitarie e 
promozionali 14,3%   Aumento offerte web di destinazione e strutture 

open air estere 12,2%

  Varietà e qualità offerta open air in Italia 11,2%   Ricettività open air italiana più costosa 11,1%

  Economia in recupero, ripresa  turismo domestico 10,2%   Migliore promozione di destinazioni e strutture 
open air estere 3,3%

  Crescita vacanza open air tematiche 
(green&wellness, sport&outdoor) 10,2%   Altro (possibilità di tornare all'estero, caro benzina) 11,1%

  Promozioni e offerte fatte da operatori 8,2%   Non so 7,8%

  Offerta turistica diversificata e miglioramento 
qualità servizi 8,2%

  Altro 9,2%

  Non so 3,1%

Fonte: Indagine CISET-Questlab
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4.3 L’evoluzione per mercati e per prodotti  
e i giudizi su competitività e prezzi
Con riferimento ai turisti stranieri per provenienza, 
secondo le imprese intervistate il mercato che è cre-
sciuto di più è quello tedesco; seguono Francia, Olanda 
e Svizzera. Più contenuto l’aumento per Austria e 
Polonia, mentre tra i mercati con una dinamica vivace 
segnalati dagli stessi intervistati, si evidenziano Belgio, 
Danimarca, Regno Unito, Repubblica Ceca, Spagna e i 
Paesi scandinavi (Graf. 10).

Passando alla tipologia di turismo, le imprese indica-
no come l’aumento della domanda abbia beneficiato 
soprattutto il turismo montano e il turismo rurale, dati 
in aumento da oltre il 55% degli intervistati. Seguono 
il turismo lacuale, il balneare e, distanziato, il turismo 
culturale e d’arte. In calo, invece, il turismo termale e 
wellness (Graf. 11).

Grafico 10. Principali mercati: chi è cresciuto di più e chi di meno nell’estate 2022 secondo le imprese dell’open air
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Fonte: Indagine CISET-Questlab

Grafico 11. Tipologie di turismo più gettonate nell’estate 2022 secondo le imprese dell’open air

22,9% 20,5% 20,4%

3,6% 10,2% 16,9%

19,9%
35,8%

25,7%

14,7%

25,2%

38,8%

48,8%
35,6%

47,5%

14,1%

20,1%

38,3%

5,0% 7,5% 4,9%

1,6%

2,0%

5,2%
3,5% 0,6% 1,4%

66,0%

42,6%

0,8%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Balneare Montano Lacuale Termale/wellness Culturale, arte Rurale, in campagna
In aumento molto In aumento poco Stabile In diminuzione poco In diminuzione molto

Fonte: Indagine CISET-Questlab



FOCUS

387

PARTE III

TURISMI E MERCATI

4.4 Le opinioni delle imprese per tipo  
di destinazione e area geografica
Quello tracciato fin qui è il quadro generale che, secondo 
le imprese interviste, ha caratterizzato l’andamento del 
turismo all’aria aperta in Italia nell’estate 2022. Questi 
dati nascondono, tuttavia, andamenti differenziati a se-
conda della tipo di destinazione e dell’area geografica.
Il lago è la destinazione dove le imprese del turismo open 
air registrano le performance migliori rispetto alla me-
dia nazionale, sia in termini di domanda estera che di 
guadagno economico: +18,2% per gli arrivi e +17,5% per 
le presenze degli stranieri, mentre +11% per il fatturato 
(Tab. 8). Bene anche le località rurali e di campagna, in-
cluse nella voce Altro (rispettivamente, +15,2%, +13,6% 
e +11,6%). Il turismo italiano evidenzia un aumento so-
lamente in montagna (+2,5% arrivi e +4,5% presenze), 
rispetto ad una media sostanzialmente stabile. In di-
minuzione “fisiologica”, invece, al lago, dopo il boom 
dell’estate 2021, quando la domanda italiana era andata 
a sostituire quella estera, tradizionale cliente di questa 
destinazione. Le imprese delle località balneari eviden-
ziano un buon andamento del turismo straniero (+7,7% 
arrivi e +6,6% presenze) e anche del fatturato (+3,3%), 
seppur leggermente inferiore alla media nazionale, men-
tre quello del turismo italiano è pressoché in linea.

Confrontando i dati per destinazione dell’estate 2022 
con quelli delle estati 2021 e 2019, si nota come il turi-
smo estero sia andato molto bene per le imprese di lago, 
montagna e altre aree, dopo un’estate 2021 al di sotto dei 
livelli del 2019. Al mare, invece, gli stranieri erano tornati 
su volumi pre Covid già nel 2021. Turismo italiano a livelli 
boom nel 2021 in quasi tutte le destinazioni, mentre nel 
2022 cresce meno o cala. Fatturato, infine, già in re-
cupero nel 2021 per mare, montagna e altro, mentre in 
ulteriore ripresa nel 2022 al lago.
I nuovi clienti sono preponderanti nelle imprese del lago 
(51%) e soprattutto nelle località incluse nella voce Altro 
(57%), mentre i vecchi clienti continuano ad essere la 
maggioranza al mare e in montagna (56%) (Graf. 16)).
Passando ad un confronto per area geografica, sono le 
imprese del Nord e, in particolare, del Nordest - area 
dove si concentra il 22% dell’offerta open air – ad evi-
denziare la maggior crescita degli stranieri: +17% sia per 
arrivi che per presenze. Il Sud e le Isole è, invece, l’area 
dove l’aumento della domanda estera è più contenuto: 
+1,9% arrivi +0,3% presenze. E il Nord Est è anche l’uni-
ca area che evidenzia una crescita del turismo italiano 
(+2,8% arrivi e +4,1% presenze), che invece cala al Nord 
Ovest e al Sud e Isole. E le aziende del Nord sono anche 
quelle dove il fatturato cresce di più, grazie agli stranieri: 

Tabella 8. Estate 2022. L’andamento della domanda open air secondo il tipo di destinazione dove sono ubicate 
le imprese

Tipo di destinazione (Var. % su estate 2021)

Mare Lago Montagna Altro (*) Media

Stranieri
Arrivi 7,7% 18,2% 7,0% 15,2% 10,2%
Presenze 6,6% 17,5% 6,5% 13,6% 9,2%

Italiani
Arrivi -0,4% -4,8% 2,5% 2,4% -0,4%

Presenze -0,4% -5,4% 4,5% 4,6% 0,0%

Fatturato 3,3% 11,0% 6,0% 11,6% 5,8%

(*) Altro: località rurali e di campagna, città d’arte/località culturali e località termali
Fonte: Indagine CISET-Questlab

Tabella 9. L’andamento della domanda open air secondo l’area geografica dove sono ubicate le imprese

Area geografica (var% estate 2022 su estate 2021)

Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole Media

Stranieri
Arrivi 11,6% 17,3% 12,3% 1,9% 10,2%

Presenze 11,0% 17,4% 10,4% 0,3% 9,2%

Italiani
Arrivi -1,9% 2,8% -0,2% -1,4% -0,4%

Presenze -2,3% 4,1% -0,1% -0,8% 0,0%

Fatturato 8,0% 13,5% 4,6% -0,6% 5,8%

Fonte: Indagine CISET-Questlab
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+ 13,5% al Nordest, +8% al Nordovest, contro +4,6% al 
Centro e una leggera flessione al Sud (-0,8%) (Tab. 9).
Confrontando i dati per area geografica dell’estate 2022 
con quelli delle estati 2021 e 2019, si nota come il turismo 
estero sia andato molto bene praticamente ovunque, ma 
per le imprese del Sud e delle Isole già il 2021 presenta 
risultati migliori del 2019. Turismo italiano a livelli boom 
nel 2021 in tutte le aree, ma per le imprese del Nord Est 
cresce anche nell’estate 2022. Fatturato, infine, sui li-
velli del 2019 già nel 2021 per le imprese del Nord Est, 
mentre per quelle del Centro Italia ha superato i livelli 
pre-pandemici. In leggero calo, invece, per le imprese 
del Sud e delle Isole.
Riguardo ai nuovi clienti, questi tendono ad essere supe-
riori alla media soprattutto per le imprese del Nord Est 
(49,1% dei clienti totali contro 46,8% a livello nazionale) 
e del Sud e delle Isole (48,7%), mentre inferiori per le 
imprese del Centro Italia (41,4%).

5. CONCLUSIONI E PROSPETTIVE FUTURE

Con oltre 2.600 strutture e 1,3 milioni di posti letto, l’Italia 
è da anni una delle destinazioni leader a livello europeo 
del turismo all’aria aperta, con una domanda alimentata 
sia dalla clientela internazionale che da quella domestica.
Il settore è caratterizzato da un’offerta di campeggi e di 
villaggi turistici con una dimensione media decisamente 
superiore a quella continentale ed un posizionamento 
consolidato sul mercato nazionale ed internazionale.
L’offerta è prevalentemente concentrata in dieci regioni 
italiane, ubicate soprattutto al Centro Nord, e in partico-
lare lungo le aree costiere. La prima regione è il Veneto, 
che vanta la più consistente offerta di posti letto totali, 
data la presenza sul suo territorio delle strutture di mag-
giori dimensioni a livello nazionale. Seguono Toscana ed 
Emilia Romagna.
Dal punto di vista, invece, della specializzazione della ri-
cettività regionale nel comparto open air, sono le Marche 
a guadagnare la prima posizione, seguite da Liguria, 
Abruzzo, Puglia, Calabria, Valle D’Aosta e Toscana.
In generale, si tratta di un comparto fortemente varie-
gato e frammentato al suo interno, caratterizzato da un 
ampio tessuto di piccole e medie imprese distribuite a 
livello territoriale (soprattutto campeggi tradizionali e 
in forma mista), spesso a gestione familiare, cui si af-
fianca la presenza di un numero più limitato di grandi 
strutture - indipendenti o facenti parte di reti e grup-
pi - con un’offerta superiore ai 1.000-1.500 posti letto 
(soprattutto villaggi turistici e holiday parks, ma anche 
campeggi in forma mista) tendenzialmente concentrata 
in alcune aree, in particolare la costa veneta.
Come sottolineato all’inizio, a fronte dell’evoluzione in-
nescata dai cambiamenti in atto nella domanda - con 
richieste sempre più articolate in termini di servizi e 
prodotti -, questo è uno dei settori del sistema turisti-
co-ricettivo nazionale che ha mostrato la maggiore reat-

tività nell’ultimo decennio, anche rispetto ad altri paesi 
e ad altre tipologie di ricettività, in particolare quella 
alberghiera. Non solo: è quello che ha mostrato una si-
gnificativa resilienza alla crisi pandemica e una rapida 
ripresa a partire già dal 2021.
Tale reattività nasconde una dinamica a più velocità. Ad 
imprese che si pongono come “pionieri” e trascinatori 
dell’innovazione, anche in un’ottica di sostenibilità, se ne 
affiancano altre che stanno ancora “alla finestra”, spes-
so non per mancanza di idee, ma per carenza di risorse 
finanziarie necessarie ad investire in nuovi prodotti ed 
esperienze da offrire alla clientela. Un bacino di offerta 
importante e potenzialmente in grado di evolvere, se 
sostenuto da opportuni stimoli e supporti economi-
co-finanziari. Vi è poi una fetta di imprese “inerti”, che 
portano avanti con ripetitività la loro attività core, ossia 
l’offerta di piazzole con l’aggiunta di pochi servizi di base 
ad una clientela tendenzialmente fissa. A fronte di un 
mancato turnover della clientela per vari fattori (demo-
grafici, economici, ecc.), tali imprese rischiano di uscire 
rapidamente dal mercato.
Nel caso dei pionieri, ci troviamo di fronte a strutture 
fortemente orientate al cambiamento per mantenere 
o accrescere il proprio posizionamento competitivo, 
all’interno della stessa destinazione, ma anche rispetto 
ad imprese ubicate in altre località. Strutture che han-
no investito negli ultimi 10 anni per rispondere ad una 
nuova clientela, che ha ormai raggiunto circa il 50% dei 
loro ospiti, come evidenziato dai risultati dall’indagine 
congiunturale illustrati nella precedente sezione. Ma an-
che per soddisfare clienti che sono già stati nella loro 
struttura e diventano sempre più esigenti. La maggio-
ranza offre una ricettività variegata, con in alcuni casi 
la presenza di alloggi alternativi all’offerta tradizionale 
ed una pluralità di servizi, che vengono commercializzati 
attraverso il proprio sito di ecommerce, ma anche su 
portali specializzati e altre piattaforme travel.
La localizzazione territoriale non è una variabile discri-
minante nell’individuazione di casi di eccellenza, nel 
senso che, a parte alcuni “distretti” (come quello del 
Cavallino sulla costa del Veneto), esistono esempi in-
teressanti di innovazione infrastrutturale e di prodotto 
sia nelle località balneari, che in quelle lacuali, montane 
e collinari. Assume, invece, un ruolo importante nello 
sviluppo di nuovi concept, come quello del glamping 
o camping boutique, dove il contesto naturale in cui la 
struttura è inserita, al di fuori di aree urbanizzate o co-
munque turisticamente molto frequentate, diventa uno 
dei parametri fondamentali per il successo dell’iniziativa.
Nonostante la parte del leone sia giocata, come già sot-
tolineato, dalla ricettività open air di grandi dimensioni 
- che comunque necessita di raggiungere un consistente 
valore aggiunto per presenza, al fine di coprire i costi di 
investimento - la scalabilità di alcune soluzioni innova-
tive, sia in termini infrastrutturali che di servizi e di pro-
dotto, può consentire anche alle strutture di medio-pic-
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cole dimensioni, con un’organizzazione interna snella, 
di svilupparle a costi ragionevoli. E si tratta pressoché 
esclusivamente di campeggi misti, ossia che ospitano 
sia piazzole che unità abitative.
Dati tutti questi elementi, il settore della ricettività all’a-
ria aperta ha le carte in regola per continuare a giocare, 
anche nei prossimi anni, un ruolo importante nell’offerta 
di ospitalità turistica a livello nazionale, come testimo-
niano anche gli investimenti strutturali sviluppati e in 
corso di realizzazione da parte dei grandi gruppi e del-
le reti. Ma le opportunità non sono riservate sono alle 
grandi aziende: anche il tessuto territoriale di piccole 
e medie imprese, che costituisce l’ossatura dell’offer-
ta italiana, può continuare a svilupparsi e a godere di 
buoni risultati economici, a patto che scelga la strada 
dell’innovazione, per venire incontro al nuovo cliente, in 
questo aiutata anche da opportuni stimoli e supporti 
economico-finanziari da parte del settore pubblico e di 
quello bancario-finanziario.
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Questa Sezione del Rapporto sul Turismo Italiano, come 
nelle precedenti edizioni, presenta una panoramica sugli 
investimenti pubblici per il turismo, con particolare at-
tenzione a quelli strutturali cofinanziati con risorse eu-
ropee per la coesione territoriale e per lo sviluppo rurale 
e la pesca, guardando anche, con profondità temporale, 
alla spesa complessiva – ordinaria e aggiuntiva – che il 
settore pubblico allargato ha sostenuto nel turismo.
Nell’ultimo triennio si conferma il ruolo crescente che le 
politiche pubbliche hanno assunto rispetto al passato 
meno recente, soprattutto per fronteggiare l’impatto 
drammatico che la crisi pandemica del 2020, protrattasi 
in parte anche nel 2021, ha avuto sulle dinamiche dei mo-
vimenti turistici, e quindi sulla competitività dell’intera 
filiera connessa al turismo.
La politica di coesione e la politica di sviluppo rurale 
sono per loro natura “strutturali”: la prima ha la mis-
sione di contribuire a ridurre i divari territoriali tra le 
diverse aree del Paese, e per questa ragione le risorse 
sono destinate in larga parte al Mezzogiorno; la seconda 
ha l’obiettivo di sostenere la competitività del settore 
agricolo e forestale; la gestione sostenibile delle risorse 
naturali e l’azione per il clima; la realizzazione di uno svi-
luppo territoriale equilibrato delle economie e comunità 
rurali compresi la creazione e il mantenimento di posti di 
lavoro. In entrambe queste politiche, il turismo occupa 
un posto di rilievo.
Nonostante le finalità di sviluppo di medio- lungo perio-
do, in una fase congiunturale particolarmente difficile, 
come quella registrata a causa della pandemia cui si è 
aggiunta la crisi energetica scatenatasi con il conflitto 
in atto in Ucraina, i fondi strutturali europei (coesione e 
sviluppo rurale) non hanno fatto mancare il loro soste-
gno introducendo elementi di flessibilità nell’uso delle 
risorse e appositi strumenti per rispondere alla crisi.
Si fa riferimento, in particolare, agli strumenti 
Coronavirus Response Investment Initiative – CRII e CRII 
Plus (Regolamenti UE 2020/460 e 2020/558) che hanno 
consentito maggiore flessibilità nell’uso dei fondi, dando 
la possibilità di riprogrammare le risorse del settennio 
2014-2020 su spese relative all’emergenza: dall’acqui-
sto di materiali e attrezzature sanitarie al sostegno alle 

imprese (anche al capitale circolante) e del reddito dei 
lavoratori (incluso il settore turistico) e alle spese di pro-
tezione sociale, nonché alla misura Safety Actions For 
Europe – SAFE (Regolamento UE 2023/435), con la quale 
è stato possibile allocare risorse per la copertura di costi 
del consumo energetico a favore di famiglie e imprese.
È seguìto, a breve distanza, il programma Recovery 
Assistance for Cohesion and the Territories of Europe/
Pacchetto di Assistenza alla Ripresa per la Coesione e i 
Territori d’Europa - REACT-EU che ha esteso le misure 
di risposta alla crisi al periodo 2020-2022 con ulteriori 
risorse rispetto a quelle già assegnate nel periodo di 
programmazione 2014-2020. Questo programma ha, 
di fatto, costituito un ponte verso il Piano Nazionale di 
Ripresa e Resilienza (PNRR) che, nel perseguire obiet-
tivi strutturali di transizione verde e digitale, finanzia la 
realizzazione di investimenti di particolare rilevanza e 
significatività per il turismo e la cultura (come i Fondi 
per il sostegno alle imprese turistiche del Ministero 
del Turismo e la politica di rigenerazione dei borghi del 
Ministero della Cultura).
L’uso dei diversi strumenti definiti a livello europeo e 
nazionale ha permesso di affrontare l’emergenza, senza 
perdere di vista gli obiettivi di più lungo periodo, e ha 
coinvolto molti attori pubblici (centrali, regionali e lo-
cali) e privati (operatori economici e del privato sociale, 
organizzazioni del terzo settore).
A fine 2023, con la sostanziale chiusura del ciclo di pro-
grammazione 2014-2020 e il contestuale avvio della pro-
grammazione 2021-2027 è possibile fornire alcune prime 
valutazioni su quanto e come le politiche di coesione 
hanno investito per l’attrattività turistica dei territori, e 
delineare le prospettive di intervento dei prossimi anni.
In questo scenario si colloca la parte quarta del Rapporto 
che accoglie quattro contributi.
Il primo contributo dal titolo “Il turismo nelle politiche 
di coesione” predisposto dal Nucleo di Valutazione e 
Analisi per la Programmazione (NUVAP) del Dipartimento 
per le Politiche di Coesione – Presidenza del Consiglio 
dei Ministri, coordinato da Oriana Cuccu e Anna Misiani, 
aggiorna al 30 giugno 2023 l’avanzamento della program-
mazione europea nei cicli dal 2000-2006 al 2021-2027, 
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evidenziando l’ammontare di risorse finanziarie mobi-
litate e le realizzazioni conseguite nelle diverse aree 
del Paese per la valorizzazione delle dotazioni di capi-
tale naturale e culturale territoriale e il potenziamento 
dell’attrattività turistica. Come di consueto sono stati 
considerati tre ambiti tematici di intervento:
 ‐ la tutela e valorizzazione delle risorse naturali (promo-

zione della biodiversità e protezione del patrimonio 
naturale, principalmente nei parchi naturali e nei Siti 
Natura 2000);

 ‐ la tutela e valorizzazione delle risorse culturali (pro-
tezione e conservazione del patrimonio culturale, 
creazione di infrastrutture culturali, contributi per il 
miglioramento dei servizi di fruizione, incentivi per la 
competitività dei Settori Culturali e Creativi);

 ‐ la filiera turistica in senso stretto (infrastrutture turi-
stiche, promozione dei servizi per la ricettività, ospi-
talità, accoglienza, marketing e governance territo-
riale, gestione delle destinazioni turistiche e sostegno 
alle imprese operanti in tali ambiti).

La parte conclusiva propone alcuni elementi sull’im-
postazione delle politiche di coesione 2021-2027 per 
il turismo, entrate in fase attuativa nel 2023 con l’av-
vio operativo dei Programmi Nazionali e Regionali 
cofinanziati dai fondi strutturali nella cornice dell’Ac-
cordo di Partenariato che l’Italia ha sottoscritto con la 
Commissione europea nel luglio 2022.
Il secondo contributo, coordinato da Catia Zumpano del 
Consiglio per la ricerca in agricoltura e l’analisi dell’eco-
nomia agraria (CREA) dal titolo “Il turismo nelle politiche 
di sviluppo rurale e della pesca” aggiorna e, in alcuni 
casi, approfondisce, informazioni e dati sulle strategie 
adottate, sulla natura degli investimenti cofinanziati, 
nonché sul peso finanziario che gli stessi stanno assu-
mendo in fase attuativa. Si illustrano i diversi approcci 
all’organizzazione delle politiche finalizzate allo sviluppo 
turistico in aree rurali richiamando le strategie adottate 
in tale ambito anche dai Programmi di sviluppo rurale di 
altri Paesi europei.
Il contributo presenta anche una panoramica del-
le opportunità che la nuova Politica Agricola Comune 
(PAC) riserva al settore turistico nelle aree rurali, at-
traverso il Programma Strategico Nazionale della PAC 
(PSP) ormai entrato nel vivo sotto la responsabilità del 
Ministero dell’agricoltura, della Sovranità Alimentare e 
delle Foreste (MASAF) e il coinvolgimento diretto delle 
Regioni.
Come di consueto, uno spazio specifico è dedicato al 
settore della pesca sostenuto, nell’ambito delle politiche 
di coesione, dal Fondo Europeo per gli Affari Marittimi e 
la Pesca, richiamando le molteplici attività e funzioni che 
il turismo ha sviluppato, nel corso degli anni, in campo 
ittico (pesca-turismo, pesca sportiva, ristorazione, ser-
vizi ambientali e attività pedagogiche).

Il contributo si chiude con alcune considerazioni tra-
sversali sul ruolo della politica di sviluppo rurale nello 
sviluppo del turismo.
Il terzo contributo dal titolo “Il turismo come opportunità 
di sviluppo per le aree interne del Paese” è stato redat-
to da Anna Ceci (NUVAP) e Maura Rianna (Dipartimento 
per le politiche di coesione - Ufficio competente per la 
Strategia Nazionale per le Aree Interne -SNAI), con il co-
ordinamento di Oriana Cuccu e Anna Misiani.
Il contributo si articola in due parti:
 ‐ la prima parte presenta una ricostruzione delle risor-

se finanziarie programmate nelle 72 Aree progetto 
interessate dalla prima sperimentazione della SNAI 
per migliorare l’attrattività turistica (Natura, Cultura, 
Turismo) nel periodo 2014-2020; esamina l’attuale ri-
levanza del turismo in termini di offerta e domanda; 
propone, infine, un’analisi dei progetti in attuazione 
con queste finalità;

 ‐ la seconda parte, sulla base della scelta strategica 
dell’Accordo di Partenariato di confermare la SNAI nel 
2021-2027, offre una sintesi sulle prospettive di inter-
vento per l’attrattività turistica nelle Aree progetto 
che saranno sostenute dalla politica di coesione, e 
propone un approfondimento sull’attrattività turistica 
delle nuove Aree interne che, assieme a quelle già at-
tive nel periodo di programmazione 2014-2020, sono 
impegnate in un percorso di costruzione strategica 
territoriale per il miglioramento dei servizi essenziali 
e per lo sviluppo locale.

La Sezione si chiude con il contributo di Silvia Marini, 
Manuel Ciocci e Elita Anna Sabella, del Nucleo di Verifica 
e Controllo – NUVEC - Agenzia per la coesione territo-
riale, dal titolo “La spesa per il turismo: un’analisi dei 
Conti Pubblici Territoriali”.
Il contributo descrive l’evoluzione della spesa pubblica 
per il turismo nell’arco temporale 2000-2021 metten-
do in evidenza che, nell’arco del ventennio esaminato, 
prima si è progressivamente ridotta per poi crescere 
nell’ultimo quinquennio, e, in particolare, nel 2020 e nel 
2021 in risposta all’intensa flessione dei flussi turistici, 
al deterioramento delle condizioni occupazionali e alla 
contrazione del fatturato del settore imputabili all’emer-
genza sanitaria da Covid-19.
Si descrivono gli andamenti nel tempo delle principali 
componenti di spesa (conto capitale e conto corrente) 
e i soggetti di spesa (amministrazioni centrali, ammini-
strazioni regionali, imprese pubbliche locali e regionali).
Il contributo si chiude con una analisi comparativa della 
spesa pubblica per il Turismo a livello regionale nei sot-
toperiodi 2000-2009 e 2010-2019 e con un dettaglio sugli 
ultimi due anni disponibili (2020 e 2021), che presentano 
un andamento anomalo dovuto agli interventi nel settore 
resi necessari dalla crisi pandemica.
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1. INTRODUZIONE

In continuità con le precedenti edizioni del Rapporto sul 
turismo italiano questo contributo illustra gli investi-
menti della politica di coesione per l’attrattività turistica 
dei territori, come risultante della tutela e della valoriz-
zazione di asset naturali e culturali attorno alle quali pro-
muovere mete e destinazioni, mobilitare risorse e attori 
territoriali, organizzare servizi, realizzare infrastrutture 
per accogliere visitatori e turisti1.
Il contributo è così strutturato:
 ‐ dapprima illustra sinteticamente, sulla base delle sta-

tistiche ufficiali, i primi segnali di ripresa dalla crisi 
dovuta alla pandemia nei settori della cultura e del 
turismo e, aggiorna lo stato della programmazione del 
PNRR e della politica di coesione 2021-2027 (par.1);

 ‐ segue una panoramica sulle risorse mobilitate e sulle 
realizzazioni conseguite dalle politiche di coesione 
nell’ultimo quindicennio per la valorizzazione delle 
dotazioni e delle risorse naturali e culturali e per il 
rafforzamento dell’attrattività turistica dei territori 
in cui esse si localizzano, sulla base dei dati di moni-
toraggio del portale OpenCoesione (par. 2);

 ‐ infine, offre un primo bilancio relativo alla conclusio-
ne del ciclo di programmazione 2014-2020 ed alcuni 
elementi informativi sull’avvio del ciclo 2021-2027, la 
cui preparazione è stata accompagnata da una serie 
di attività svolte dal coordinamento centrale della po-
litica di coesione, di indirizzo tecnico e metodologico 
per la predisposizione dei programmi a titolarità delle 
amministrazioni centrali e regionali, anche capitaliz-
zando sulla conoscenza valutativa sui risultati e gli 
esiti delle programmazioni precedenti (par. 3).

* Il contributo è stato elaborato da un gruppo di lavoro del Nucleo di 
valutazione e analisi per la programmazione (NUVAP) – Dipartimento 
per le politiche di Coesione – Presidenza del Consiglio dei Ministri com-
posto da: Oriana Cuccu e Anna Misiani (coordinamento, elaborazione e 
cura generale del testo), Daniela Venanzi e Flora Salvatori (elaborazioni 
e analisi dei dati del portale OpenCoesione).
1. O. Cuccu, A. Misiani, Il turismo nelle politiche di coesione comu-
nitarie e nazionali, in E. BECHERI, A. MORVILLO (a cura di), Rapporto 
sul turismo italiano, XXV ed., 2021-2022, CNR-ITABC, pp. 299-308, con 
rinvii alle precedenti edizioni.

1.1 Il post Covid: segnali di ripresa nei settori  
del turismo e della cultura
Nel 2022, dopo un biennio particolarmente difficile, sul 
fronte dei movimenti turistici e della fruizione dei siti del 
patrimonio culturale si cominciano a registrare alcuni 
segnali di ripresa dalla crisi prodotta dalla pandemia 
Covid-19, che ha avuto un impatto molto negativo sulla 
gran parte dei territori con economie locali vocate al 
turismo.
Le analisi Istat sul sistema produttivo italiano a livello 
comunale indicano che l’impatto negativo della pande-
mia è stato più marcato per alcuni specifici comparti dei 
servizi alla persona, con conseguenze negative diffuse 
a livello territoriale. Nel confronto tra il 2019 e il 2020, 
il 70% dei comuni ha registrato una performance eco-
nomica negativa in termini sia di valore aggiunto sia di 
occupazione, in particolare in quei territori con forte 
specializzazione nei settori caratteristici del turismo, 
localizzati su tutto il territorio nazionale, ma concentrati 
principalmente nel Nord-est e nel Centro2.
I servizi legati alle attività turistiche e ricreative (alloggio 
e ristorazione, trasporti, attività artistiche, di intratteni-
mento e divertimento e altri servizi), che avevano soffer-
to maggiormente durante la crisi pandemica, sono quelli 
che mostrano gli incrementi più marcati tra il 2021 e il 
2022 in termini di valore aggiunto; anche l’occupazione 
nelle attività connesse con il turismo nel 2022 è tornata 
a crescere agli stessi ritmi elevati osservati prima dell’e-
mergenza sanitaria3.
Secondo la Banca d’Italia, la spesa dei viaggiatori pro-
venienti dall’Unione europea è risultata nel complesso 
dell’anno 2022 quasi il 20% superiore a quella preceden-
te la pandemia, a fronte di un recupero solo parziale della 
spesa dei turisti dai paesi esterni alla UE.
Rispetto al 2021 gli arrivi sono aumentati del 51% e le pre-
senze turistiche sono cresciute del 42% (con il dato del 
Mezzogiorno del 37% al di sotto della media nazionale), 
soprattutto grazie al recupero del turismo dei residen-
ti all’estero, componente della domanda che era stata 

2. Istat, Rapporto annuale 2023, p. 184.
3. Relazione annuale delle Banca d’Italia 2023, p. 81 ss.
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maggiormente penalizzata dalla pandemia (le presenze 
dei non residenti sono cresciute dell’89% e quelle dei 
residenti del 15%); tuttavia il dato è ancora inferiore a 
quello osservato nel 2019, con un saldo negativo me-
dio del 10% per gli arrivi e del 6% per le presenze, più 
rilevante nel caso delle presenze dei non residenti (ri-
spettivamente 15% e 9% per arrivi e presenze) rispetto 
a quelle dei residenti (rispettivamente 4% e 2% per arrivi 
e presenze)4.
La domanda turistica interna appare in forte ripresa ma 
non raggiunge ancora i livelli pre-Covid: secondo le sti-
me di Istat i viaggi dei residenti in Italia sono stati quasi 
54,8 milioni, pari a quasi 347 milioni di pernottamenti 
(con un incremento rispettivamente del 31,6% e del 
23,3% sul 2021), comunque al di sotto dei valori del 2019 
(23%)5. Aumentano sia la percentuale di residenti che in 
media ha effettuato almeno un viaggio in un trimestre, 
sia il valore medio nazionale dei viaggi pro-capite, che si 
approssima a quello attestato prima della pandemia, con 
i valori più elevati nel Nord-ovest e il più basso al Sud. 
Crescono anche le vacanze dedicate a visite al patrimo-
nio culturale, alla partecipazione a eventi e spettacoli e 
al turismo enogastronomico (63,7% sul 2021), ma con 
valori ancora distanti rispetto al 2019 che continuano 
peraltro a rappresentare una quota molto ridotta delle 
vacanze (9,7%, contro il 16,9% del 2019).
Di contro, l’estate del 2022 segna il recupero dei livelli 
pre-pandemici delle visite alle bellezze naturali (54,9% 
dei viaggi estivi), mentre continua la ripresa dei viaggi 
con almeno un’attività culturale (60,8%) quali visite a 
città e borghi, ai monumenti e siti storici o archeologi-
ci, a mercati tipici locali e a musei e mostre, che resta 
comunque inferiore al dato del 2019 (-10,7%).
Il fenomeno turistico può essere utilmente osservato 
anche in ragione di specifiche caratterizzazioni terri-
toriali. Alla scala sovracomunale, i 22 “Brand turistici” 
osservati da Istat - dieci nell’Italia del Nord, 9 al Sud e 3 
al Centro6 - registrano nel 2022 un incremento dei flussi 
turistici rispetto al 2021, e oltre la metà di essi ha realiz-

4. Istat, Movimento dei clienti (arrivi e presenze) negli esercizi ricettivi 
per tipologia ricettiva, residenza dei clienti e comune di destinazione 
- Anno 2022.
5. Istat, Report Viaggi e vacanze in Italia e all’estero, anno 2022 (19 
aprile 2023).
6. Definiti dall’Istat come quei luoghi ai quali corrisponde un contesto 
turistico tipico, comunemente riconoscibile e riconosciuto nell’im-
maginario collettivo, perché fortemente caratterizzato da elementi 
ambientali, culturali e paesaggistici identitari tali da distinguerlo e 
renderlo unico come destinazione e segmento di mercato (Chianti; 
Cilento; Cinque Terre; Costa degli Dei; Costiera amalfitana; Costiera 
sorrentina e Capri; Gallura e Costa Smeralda; Gargano e Isole Tremiti; 
Isole Eolie; Lago di Como; Lago di Garda; Lago Maggiore; Langhe e 
Roero; Maremma toscana e laziale; Riviera dei fiori; Riviera romagnola; 
Salento; Val di Fassa e Val di Fiemme; Val Gardena; Val Pusteria; Valle 
d’Itria; Versilia (cfr. Istat, Rapporto annuale 2023, p. 166; si evidenzia 
che alcune elaborazioni fanno riferimento a dati provvisori).

zato volumi di presenze turistiche superiori o comunque 
in linea con quelli pre-pandemici.
Al livello comunale, le “Grandi città” (12 comuni italiani 
con più di 250 mila abitanti), che hanno subito le mag-
giori perdite durante il periodo pandemico, nel 2022 non 
hanno raggiunto i livelli del 2019 (-21% contro il -6% della 
media nazionale), nonostante i decisi segnali di ripresa 
rispetto al 2021, con un marcato incremento delle pre-
senze (104,4% contro il 42% della media nazionale).
Rispetto alla “densità turistica”7, i dati 2022 evidenziano 
che i maggiori incrementi, superiori anche alla media 
nazionale, riguardano i comuni classificati da Istat a 
vocazione montana e con turismo termale e i comuni 
a vocazione culturale, storica, artistica e paesaggisti-
ca (allineati alla media nazionale), che si mantengono 
però ancora distanti dalle performance pre-pandemiche 
(2019), sebbene con valori inferiori alla media naziona-
le. Per converso, i comuni a vocazione marittima o con 
più vocazioni, dove gli incrementi registrati nel 2022 sul 
2021 sono più contenuti, hanno maggiormente ridotto 
la distanza sulle performance del 2019, posizionandosi 
marcatamente al di sotto della media nazionale.
Anche la performance turistica dei circa 350 “Borghi più 
belli d’Italia”, che rappresentano il 6,1% della superficie 
totale nazionale e dove risiede il 2,4% della popolazione 
italiana, risulta nettamente migliore della media nazio-
nale, con un incremento del 13,7% delle presenze nel 
2022 (superiore ai livelli pre-pandemici del 2019)8.
Il generale calo della fruizione culturale è confermato 
anche dai dati sulle visite ai siti del patrimonio culturale 
provenienti dalla rilevazione annuale Istat sui musei e gli 
istituti similari (ultimo anno disponibile: 2021): rispetto 
al 2020 il dato medio nazionale è cresciuto del 35%, con 
un andamento di crescita maggiore al Sud (43%) rispet-
to al Centro-Nord (33%), dove però in valori assoluti si 
concentra la gran parte delle visite (circa 37,5 milioni, 
contro 11,1 milioni al Mezzogiorno). Tutti i valori restano 
comunque nettamente al di sotto dei livelli precedenti 
alla pandemia: rispetto al 2019 il dato medio nazionale 
è inferiore del 63%, quello del Centro-Nord del 64%, e 
quello del Mezzogiorno del 57%.
Le circa 12 mila istituzioni culturali attive e aperte al pub-
blico nel 2021 tra musei, monumenti, aree archeologiche 
e biblioteche, hanno accolto circa 75 milioni di utenti 

7. La “densità turistica” è espressa da un set consistente di indicatori 
statistici comunali definiti per misurare la presenza di dotazioni infra-
strutturali, la presenza di flussi turistici e l’incidenza a livello locale di 
attività produttive e livelli occupazionali in settori di attività economica 
tourism oriented, cioè riferiti in modo specifico al settore turistico e/o 
culturale, cfr. https://www.istat.it/it/archivio/247191.
8. Atto del Governo n. 39, recante schema del piano strategico di 
sviluppo del turismo per il periodo 2023-2027, Audizione dell’Istituto 
nazionale di statistica, Direttore della Direzione Centrale per le sta-
tistiche ambientali e territoriali, X Commissione (Attività produttive, 
commercio e turismo) della Camera dei Deputati, 10 maggio 2023, 
p. 6 ss. (si segnala che alcune elaborazioni fanno riferimento a dati 
provvisori).
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(quasi 49 milioni i visitatori dei musei, e circa 26 milioni 
gli utenti dei servizi delle biblioteche) e sono presenti 
in sette comuni italiani su 10, mentre sempre nel 2021 
quasi un comune italiano su tre non ha ospitato alcun 
tipo di spettacolo dal vivo9.

1.2 Le politiche di coesione e il Piano Nazionale  
di Ripresa e Resilienza
Come già illustrato nelle precedenti edizioni di questo 
Rapporto, un ruolo non marginale nel contrasto alla cri-
si e ai fenomeni recessivi determinatisi in molti settori 
dell’economia italiana a seguito della pandemia, è stato 
svolto dalle politiche di coesione attraverso i programmi 
in attuazione nel ciclo 2014-2020, sia di fonte europea10, 
sia di fonte nazionale11.
Ma è sostanzialmente attraverso il Piano Nazionale di 
Ripresa e Resilienza (PNRR) che tale obiettivo viene per-
seguito con un orizzonte al 202612. Come noto, il PNRR è 
articolato in Missioni e componenti di natura settoriale 
intestate alle amministrazioni centrali competenti, tra 
cui la M1C3 – Cultura e Turismo 4.0 che prevede investi-
menti per 5,7 miliardi di euro a titolarità del Ministero 
della Cultura per il recupero e la rivitalizzazione in chiave 
culturale di specifici contesti territoriali, e la creazione 
di economie locali per favorirne nuove forme di attrat-
tività, e 2,4 miliardi di euro a titolarità del Ministero del 
Turismo, per la competitività delle imprese turistiche 
ed interventi sul sistema dell’offerta culturale e dell’ac-
coglienza turistica nel territorio di Roma e provincia, in 
vista del prossimo Giubileo nel 202513.
È entrato nel frattempo in attuazione anche il ciclo di 
programmazione delle politiche di coesione 2021-2027 
a seguito dell’approvazione formale dell’Accordo di 
Partenariato Italia – CE14 e le decisioni europee sull’a-
dozione dei nuovi programmi nazionali e regionali attra-
verso cui tale politica si realizza nel concreto15.

9. Istat, statistiche culturali 2021 (https://www.istat.it/it/
archivio/279105).
10. Recovery Assistance for Cohesion and the Territories of Europe 
(REACT-EU) e disposizioni discendenti dalle iniziative Corona Response 
Investement Initiative – CRII, CRII Plus e SAFE, che hanno consenti-
to la riprogrammazione di risorse già in dotazione ai programmi 
operativi sia nazionali sia regionali (https://opencoesione.gov.it/it/
strategia_covid19/).
11. In particolare, attraverso le riprogrammazioni dei Piani di Sviluppo 
e Coesione finalizzate al contrasto all’emergenza Covid-19 ai sensi 
degli artt. 241 e 242 del DL 34/2020 (https://opencoesione.gov.it/it/
piani_sviluppo_coesione/).
12. www.italiadomani.it
13. Per una panoramica sullo stato di attuazione delle varie compo-
nenti del PNRR a maggio 2023 cfr. Ministro per gli Affari europei, il 
Sud, le Politiche di Coesione e il PNRR, Terza relazione sullo stato di 
attuazione del Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza, 31 maggio 2023 
(https://www.italiadomani.gov.it/content/sogei-ng/it/it/strumenti/
documenti/archivio-documenti/terza-relazione-al-parlamento-sul-
lo-stato-di-attuazione-del-pian.html).
14. https://opencoesione.gov.it/it/strategie_2021_2027/
15. https://opencoesione.gov.it/it/programmi_2021_2027/

Nell’ottica di assicurare il necessario raccordo e coordi-
namento tra le programmazioni e i processi attuativi del 
PNRR da un lato, e della coesione dall’altro, a fine 2022 è 
stato avviato un processo di revisione del sistema del-
la governance e del coordinamento di queste politiche 
attestato a livello centrale16.

2. GLI INVESTIMENTI IN NATURA, CULTURA  
E TURISMO NEI CICLI DI PROGRAMMAZIONE  
DAL 2000-2006 AL 2021-2027

2.1 Quadro di insieme
Il contributo della politica di coesione alla valorizzazione 
delle risorse naturali e culturali e allo sviluppo della filiera 
strettamente turistica viene ricostruito nei diversi terri-
tori, e a livello aggregato nazionale, sulla base del focus 
di policy “Attrattività turistica”17 che include investimenti 
relativi a tre ambiti:
 ‐ Natura - tutela e valorizzazione delle risorse naturali, 

comprese la promozione della biodiversità e la pro-
tezione del patrimonio naturale, principalmente nei 
parchi naturali e nei Siti Natura 2000;

 ‐ Cultura - tutela e valorizzazione delle risorse culturali, 
protezione e conservazione del patrimonio, creazione 
di infrastrutture, contributi per il miglioramento dei 
servizi e incentivi per la competitività delle imprese 
nei settori culturali e creativi;

 ‐ Turismo - sviluppo della filiera turistica in senso stret-
to, ovvero infrastrutture e promozione dei servizi per 
la ricettività, ospitalità, accoglienza, marketing e go-
vernance territoriale, nonché gestione delle desti-
nazioni turistiche e sostegno alle imprese operanti 
in tali ambiti.

16. DECRETO-LEGGE 24 febbraio 2023, n. 13, Disposizioni urgenti per 
l’attuazione del Piano nazionale di ripresa e resilienza (PNRR) e del 
Piano nazionale degli investimenti complementari al PNRR (PNC), non-
ché per l’attuazione delle politiche di coesione e della politica agricola 
comune, convertito con LEGGE 21 aprile 2023, n. 41, e DECRETO-LEGGE 
19 settembre 2023, n. 124, Disposizioni urgenti in materia di politiche 
di coesione, per il rilancio dell’economia nelle aree del Mezzogiorno 
del Paese, nonché in materia di immigrazione.
17. Il focus “Attrattività turistica” comprende un sottoinsieme dei pro-
getti registrati nel Sistema Nazionale di Monitoraggio e pubblicati con 
periodici aggiornamenti nel portale OpenCoesione. Il sottoinsieme 
viene costruito con una metodologia di estrazione, predisposta dal 
NUVAP, attraverso tre chiavi prioritarie: i) categoria associata al 
Codice Unico di Progetto – CUP; ii) filiera della programmazione di 
appartenenza dei progetti sia di fonte comunitaria sia di fonte nazio-
nale; iii) temi/campi di intervento come codificati nei Regolamenti CE. 
A questi criteri si aggiungono altre chiavi di estrazione relative alla 
classificazione e codifica degli interventi (ad es. in base ai risultati 
attesi, a specifici strumenti di programmazione finanziaria dedica-
ti a questi settori, ricerca semantica per keyword significative sulle 
denominazioni degli strumenti e procedure attuative delle varie linee 
di investimento, ecc.). L’elenco dei progetti compresi nel perimetro 
tematico “Attrattività turistica”, aggiornato a cadenza bimestrale, è 
disponibile in formato aperto nella sezione “Focus di policy” del portale 
OpenCoesione (https://opencoesione.gov.it/it/dati/focus/attrattivi-
ta_turistica/). Ove non diversamente specificato la presente analisi 
riguarda i dati aggiornati al 30 giugno 2023.
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Alla data del 30 giugno 2023, i progetti destinati a 
migliorare l’attrattività turistica sono circa 37 mila, 
con un costo pubblico di circa 20 miliardi di euro cui 
corrispondono poco meno di 12 miliardi di pagamenti 
(pari al 59% delle risorse complessivamente mobi-
litate). Questi investimenti rappresentano in media 
nazionale l’8% di quanto complessivamente finanziato 
dalla politica di coesione comunitaria e nazionale nei 
cicli di programmazione monitorati da OpenCoesione 
(dal 2000-2006 al 2021-2027). Tra le regioni che han-
no assegnato maggior peso all’attrattività turistica 
sul complesso degli investimenti finanziati nel loro 
territorio dalla politica di coesione figurano: l’Abruzzo 
(15%), la Toscana e la Valle D’Aosta (entrambe con il 
14%), e la Basilicata (13%). In termini di valori asso-
luti gli investimenti maggiori si registrano, invece, 
nelle regioni Campania, Sicilia, Puglia e Calabria nel 
Mezzogiorno, e in Toscana e Piemonte nel Centro Nord 
(sugli aspetti di distribuzione territoriale degli investi-
menti per l’attrattività turistica si tornerà più avanti 
nel paragrafo 2.3).
Il confronto tra il dataset al 30 giugno 2023 con quello al 
31 agosto 2021, presentato nella precedente edizione di 
questo Rapporto, evidenzia che:
 ‐ nel perimetro di osservazione sono entrati circa 

13.000 nuovi interventi per un costo totale di 5,6 
miliardi di euro – oltre il 40% dei quali è finanziato 
con fondi nazionali (in particolare Fondo Sviluppo e 
Coesione - FSC), ricadenti in prevalenza nella clas-
se tematica Turismo (56%), e poi in Cultura (38%) e 
Natura (6%). Il 75% dei nuovi progetti (pari al 44% del 
costo totale) si riferisce alla programmazione 2014-
2020, ma è altresì rilevante la componente di proget-
ti sostenuti dal FSC nel ciclo 2000-2006 (già Fondo 
Aree Sottoutilizzate), di recente inseriti nel sistema 
di monitoraggio unitario della politica di coesione 
(16% in termini di progetti e 35% in termini di costo 
associato);

 ‐ sono invece usciti dal perimetro quasi 3.000 interven-
ti, prevalentemente associati alla classe Turismo, per 
1 miliardo di euro circa, in prevalenza a titolo del FSC 
(867 milioni di euro).

Concentrandosi ora sulla composizione dei progetti ag-
giornata al 30 giugno 2023, dal punto di vista della fon-
te di finanziamento emerge la predominanza dei fondi 
nazionali su quelli europei con il 57% dell’investimento 
complessivo e il 44% in termini di numerosità dei pro-
getti sostenuti, ed un avanzamento della spesa al 46%. 
Ciò è dovuto sostanzialmente al peso del Fondo Sviluppo 
e Coesione, che rappresenta il 47% del costo totale e ha 
finanziato il 30% dei progetti (Tab. 1)18.

18. La maggiore evidenza delle risorse FSC nel sistema di monitorag-
gio si deve sia alla recente attività di ricognizione condotta a livello 
centrale (Dipartimento Politiche di Coesione e Ministero Economia e 
Finanze) sulle dotazioni del FSC assegnate alle amministrazioni cen-
trali e regionali nell’ambito dei rispettivi Piani di Sviluppo e Coesione 

La programmazione di queste risorse si raccorda stret-
tamente con quelle europee, ma beneficia di una mag-
giore flessibilità sul fronte della tempistica realizzativa 
e delle regole di allocazione, stabilite nell’ambito di una 
cabina di regia nazionale19. Va evidenziato che il FSC ha 
una lunga e consolidata tradizione di intervento sui temi 
oggetto della presente analisi, attraverso i Piani Sviluppo 
e Coesione (PSC) dei Ministeri, delle Regioni, e delle Città 
Metropolitane.
In particolare, tra i Piani di livello centrale sono da 
evidenziare:
 ‐ il PSC del Ministero della Cultura (MiC) che, con una 

dotazione complessiva di circa 1,6 miliardi di euro20, 
persegue obiettivi prioritari di: i) potenziamento del 
Sistema Museale Nazionale rivolgendosi a grandi 
musei dotati di autonomia finanziaria e gestionale, 
complessi architettonici di grande valore culturale, in 
abbandono o in disuso, e componenti del patrimonio 
culturale interessati da eventi sismici; ii) recupero e 
valorizzazione di itinerari, percorsi e cammini storici 
anche di rilevanza e riconoscimento internazionale 
(Via Francigena, Via Appia, Cammini religiosi di San 
Francesco e Santa Scolastica); iii) rafforzamento 
dell’offerta culturale e potenziamento dei sistemi 
urbani e di fruizione turistica attraverso progetti in-
tegrati per il recupero e la riqualificazione di centri 
storici o altri contesti culturalmente strategici, da at-
tuarsi mediante Contratti Istituzionali di Sviluppo per 
440 milioni di euro (CIS Taranto, Palermo, Cosenza, 
Napoli, Buffer Zone Pompei, Ventotene);

 ‐ il PSC del Ministero delle imprese e del made in Italy 
(MiMIT) che contiene una serie di interventi finalizzati 
al miglioramento della competitività delle imprese 
del comparto turistico finanziati in diversi contesti 
del territorio nazionale attraverso la sottoscrizione 
di appositi Contratti di sviluppo per circa 678 milioni 
di euro;

 ‐ il PSC del Ministero delle Infrastrutture (MiT), che ha 
finanziato oltre 110 milioni di euro per reti a sostegno 
della mobilità dolce, come ciclovie e piste ciclabili, 

e di precedenti strumenti, sia al finanziamento di alcune iniziative 
relative al nuovo ciclo di programmazione 2021-2027 (https://open-
coesione.gov.it/it/piani_sviluppo_coesione/).
19. Il fondo è programmato per intervalli pluriennali e concorre agli 
obiettivi di riduzione dei divari e disparità territoriali, con una chiave di 
riparto 80% al Mezzogiorno e 20% al Centro-Nord. La programmazione 
del fondo per Piani di Sviluppo e Coesione intestati alle Amministrazioni 
sia centrali sia regionali, fa riferimento ad una articolazione in aree te-
matiche, tra le quali figurano Turismo e Ospitalità (settore compreso 
nell’Area tematica dedicata alla Competitività delle imprese), Ambiente 
e risorse naturali, Cultura. Per una rassegna dei PSC 2014-2020 cfr. 
Dipartimento per la programmazione e il coordinamento della poli-
tica economica, Il Fondo di sviluppo e coesione (FSC) e i Piani per lo 
sviluppo e la coesione (PSC), gennaio 2022 (https://www.programma-
zioneeconomica.gov.it/fondo-per-lo-sviluppo-e-la-coesione-3/)
20. https://opencoesione.gov.it/it/dati/programmi/PSCCULTURA/
documenti/
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Tabella 1. Programmazioni dal 2000-2006 al 2021-2027 - Natura, Cultura e Turismo: progetti, finanziamento  
e pagamenti per fonte di finanziamento. Valori in milioni di euro al 30 giugno 2023

Fondi Comunitari
di cui Coperazione 

Territoriale Europea
Fondi Nazionali

di cui Fondo Sviluppo 
e Coesione

Totale

Natura
Numero di progetti 1.524 222 1.971 1.738 3.717

Costo pubblico  904  124  1.322  1.204  2.350 

Pagamenti  628  94  815  767  1.537 

Cultura
Numero di progetti 8.405  228  8.245 5831 16.878

Costo pubblico  4.603  113  6.194  5.140  10.910 

Pagamenti  3.455  88  3.070  2.511  6.613 

Turismo
Numero di progetti 11.617  201  7.236 4305 19.054

Costo pubblico  2.982  88  3.757  3.126  6.828 

Pagamenti  2.285  70  1.287  1.079  3.641 

Totale
Numero di progetti  21.546  651  17.452  11.874  39.649 

di cui 2000-2006  -    -    2.038  2.038  2.038 

di cui 2007-2013  10.545  -    4.821  3.653  15.366 

di cui 2014-2020  11.001  651  10.437  6.027  22.089 

di cui 2021-2027  -    -    156  156  156 

Costo pubblico  8.489  325  11.273  9.470  20.088 

di cui 2000-2006  -    -    1.965  1.965  1.965 

di cui 2007-2013  5.201  -    2.757  1.963  7.958 

di cui 2014-2020  3.289  325  5.687  4.677  9.301 

di cui 2021-2027  -    -    865  865  865 

Pagamenti  6.367  252  5.172  4.357  11.792 

di cui 2000-2006  -    -    1.783  1.783  1.783 

di cui 2007-2013  4.623  -    1.916  1.399  6.538 

di cui 2014-2020  1.745  252  1.468  1.170  3.465 

di cui 2021-2027  -    -    5  5  5

Fonte: elaborazioni Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe) - NUVAP su dati OpenCoesione

che rappresentano una componente importante di 
servizi collegati alla fruizione turistica;

 ‐ il PSC del Ministero del Turismo (MiTUR), con una 
dotazione complessiva di 46,8 milioni di euro21, che 
sostiene iniziative per favorire la fruizione turistica 
sostenibile a partire da alcuni grandi interventi su 
tutto il territorio nazionale (Grandi destinazioni per 
un turismo sostenibile, Montagna Italia), o a carattere 
interregionale per promuovere le destinazioni del Sud 
(Grande Progetto destinazione Sud) e in attuazione del 

21. https://opencoesione.gov.it/it/dati/programmi/PSCTURISMO/
documenti/

Piano Strategico del Turismo 2017-2022, per poten-
ziare canali, strumenti e reti digitali per la gestione 
integrata dell’offerta turistica e rafforzare il monito-
raggio delle perfomance in questo settore (Dashboard 
Turismo, WI-Fi Italia, Italia Destination Management 
System).

A livello dei Piani delle Regioni e delle Città metropolita-
ne si evidenziano per consistenza finanziaria:
 ‐ i PSC Toscana e Campania che concorrono al Focus 

Attrattività turistica con oltre 600 milioni di euro cia-
scuno, soprattutto con progettualità riferita al tema 
Cultura;
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 ‐ i PSC Piemonte e Abruzzo con progetti con oltre 400 
milioni di euro ciascuno, in buona parte allocati su 
progetti classificati nel tema Turismo;

 ‐ il Patto Bari, con oltre 93 milioni di euro di progetti 
negli ambiti Cultura e Turismo.

Quanto alle risorse europee, pari al 43% del costo totale 
e con un grado di avanzamento della spesa pari al 75%, 
esse provengono quasi esclusivamente dal Fondo euro-
peo di sviluppo regionale (FESR); limitatamente al ciclo 
2014-2020, il sistema di monitoraggio registra anche 
gli investimenti realizzati a titolo della Cooperazione 
Territoriale Europea (CTE), che rappresentano il 3% delle 
risorse europee attivate in questo periodo di program-
mazione e che hanno sostenuto progetti transfrontalieri 
e transnazionali equamente rappresentati nei tre ambiti 

tematici del Focus. Tra i finanziamenti di fonte europea 
sono rappresentati in misura del tutto residua (0,3%) 
risorse del Fondo sociale europeo (FSE) e, solo con ri-
ferimento al ciclo 2014-2020.
Per consistenza finanziaria dei progetti monitorati 
nel Focus “Attrattività turistica” emergono i seguenti 
programmi:
 ‐ nel 2007-201322, il POR FESR Campania (con 677 

milioni di euro spesi), i POR FESR Sicilia e Puglia (ri-
spettivamente con 628 e 526 milioni di euro di spe-
se effettuate), e a livello interregionale (regioni c.d. 
“Convergenza” fino al 2013) il Programma operativo 

22. https://opencoesione.gov.it/it/programmi_2007_2013/.

Figura1b. Programmazione 2014-2020 - Natura, Cultura e Turismo: finanziamento fonti. Composizione 
percentuale al 30 giugno 2023
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Fonte: elaborazioni Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe) - NUVAP su dati OpenCoesione

Figura 1a. Programmazione 2007-2013 - Natura, Cultura e Turismo: finanziamento fonti. Composizione 
percentuale al 30 giugno 2023
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Attrattori Naturali, Culturali e Turismo (736 milioni di 
euro di pagamenti);

 ‐ nel 2014-202023, il POR FESR-FSE Puglia con un 
ammontare di quasi 672 milioni di euro, il POR FESR 
Sicilia con una dotazione di 538 milioni di euro e, a 
livello centrale, il PON FESR Cultura e Sviluppo del 
MiC con 516 milioni di euro monitorati.

La componente tematica Cultura predomina su Turismo 
e Natura, sia per numero di progetti (43% del totale), sia 
per ammontare di risorse investite (il 54% del totale) e 
pagamenti effettuati (56% del totale). Segue l’ambito 
Turismo, che rappresenta il 48% dei progetti, il 34% del 
costo complessivo e il 31% dei pagamenti monitorati.
Dal punto di vista della fonte finanziaria, le risorse nazio-
nali pesano di più di quelle europee in tutti e tre gli ambiti 
tematici: Natura (56%), Cultura (57%), Turismo (55%).
La distribuzione dei dati nei due cicli di programma-
zione evidenzia il ruolo crescente della fonte naziona-
le – sostanzialmente rappresentata dal Fondo Sviluppo 
e Coesione (FSC) – che dal ciclo di programmazione 
2014-2020 diviene prevalente rispetto a quella europea, 
invertendo il rapporto di forza con particolare evidenza 
nell’ambito Cultura (Fig. 1 a-b)24.

23. https://opencoesione.gov.it/it/programmi_2014_2020/
24. Ad esito dell’istruttoria ai sensi delle disposizioni dell’art. 44 del 
DL 34/2019 s.m.i. condotta dal DPCoe in raccordo con le amministra-
zioni assegnatarie delle risorse, risulta che nell’area tematica Cultura 
sono complessivamente confluiti quasi 3,6 miliardi di euro nei 3 cicli 
di programmazione 2000-2006, 2007-2013, 2014-2020.

2.2 Dimensione finanziaria degli interventi
La distribuzione degli interventi per classe di importo mo-
stra che la quasi totalità dei progetti (91%) ha un costo infe-
riore a 1 milione di euro, ancorché rappresenti solo il 32% 
del costo complessivo, concorrendo significativamente 
all’avanzamento della spesa (40% di tutti i pagamenti).
Al di sotto dei 5 milioni di euro si concentra la quasi to-
talità dei progetti monitorati (99%), assorbendo il 66% 
delle risorse complessivamente mobilitate.
Quanto alle classi di costo maggiore, i 164 progetti con 
valore superiore ai 10 milioni di euro sommano il 23% de-
gli investimenti totali., con un costo totale di oltre 4,6 mi-
liardi di euro e 1,9 miliardi di pagamenti, questi progetti 
sono stati finanziati per la metà circa nel ciclo 2014-2020 
e si localizzano prevalentemente nel Mezzogiorno (62%). 
Essi riguardano sostanzialmente gli ambiti Cultura (2,1 
miliardi di euro) con opere e lavori infrastrutturali su 
beni del patrimonio e altri luoghi della cultura presenti 
su tutto il territorio nazionale, e Turismo (2 miliardi di 
euro) con lavori di infrastrutturazione turistica come 
porti turistici, strutture alberghiere, e altre iniziative di 
promozione turistica unitamente a fondi di sostegno alle 
imprese del settore (Tab. 2 e Fig. 2).

Tabella  2. Programmazioni dal 2000-2006 al 2021-2027 - Natura, Cultura e Turismo: progetti, finanziamento  
e pagamenti per classe di importo. Valori in milioni di euro al 30 giugno 2023

< 1 Meuro 1 - 5 Meuro 5 - 10 Meuro > 10 Meuro Totale

Natura
Numero di progetti  3.367  309  26  15  3.717 

Costo pubblico  1.128  618  189  415  2.350 

Pagamenti  917  356  93  172 1537

Cultura
Numero di progetti  14.629  1.949  207  93  16.878 

Costo pubblico  3.125  4.224  1.408  2.154  10.910 

Pagamenti  2.256  2.556  731  1.070  6.613 

Turismo
Numero di progetti  17.910  1.003  85  56  19.054 

Costo pubblico  2.180  2.006  596  2.046  6.828 

Pagamenti  1.546  1.103  288  705  3.641 

Totale
Numero di progetti  35.906  3.261  318  164  39.649 

Costo pubblico  6.433  6.848  2.192  4.615  20.088 

Pagamenti  4.719  4.015  1.112  1.947  11.792

Fonte: elaborazioni Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe) - NUVAP su dati OpenCoesione
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2.3 Distribuzione territoriale delle risorse  
e dei progetti
La distribuzione di progetti e di risorse alla scala regio-
nale presenta profili differenziati che interessano con 
distinta intensità i tre ambiti di policy oggetto dell’analisi 
(Tab. 3 e Fig. 3).
Nel Mezzogiorno confluisce la gran parte degli investi-
menti (70% del finanziamento totale pubblico e 66% del 
numero di progetti), in coerenza con le regole di allo-
cazione territoriale delle risorse, sia di fonte europea 
(concentrazione nelle regioni c.d. Meno Sviluppate, dal 
2014 in poi) sia nazionale (il FSC viene destinato per 
80% a favore del Mezzogiorno); tale prevalenza risulta 

più marcata per l’ambito Natura (79%) e Cultura (70%), 
rispetto a Turismo (67%).
Tra le regioni del Sud spicca nettamente la Campania, 
con quasi 4,5 miliardi di euro (il 32% del totale nella 
macroarea), seguita dalla Sicilia e dalla Puglia (entram-
be con circa 1,5 miliardi), mentre per il Centro-Nord si 
evidenziano per ammontare finanziario la Toscana (1,2 
miliardi di euro, pari al 23% della relativa macroarea), 
il Piemonte (quasi 895 milioni di euro) e il Veneto (526 
milioni di euro).
Per l’ambito Natura emerge decisamente l’ammontare 
di risorse dedicate in Sicilia (658,4 milioni di euro, pari al 
29% di tutta la dotazione territorializzata), cui seguono 

Figura 3. Programmazioni al 2000-2006 al 2021-2027 - Natura, Cultura, Turismo: finanziamento per macroarea. 
Composizione percentuale al 31 agosto 2021
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Fonte: elaborazioni Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe) - NUVAP su dati OpenCoesione

Figura 2. Programmazioni dal 2000-2006 al 2021-2027 - Natura, Cultura e Turismo: finanziamento per classe di 
importo. Composizione percentuale al 30 giugno 2023
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Tabella 3. Programmazioni dal 2000-2006 al 2021-2027 - Natura, Cultura, Turismo: progetti, finanziamento  
e pagamenti per regione e macro-area. Valori in milioni di euro al 30 giugno 2023

Numero progetti  Costo pubblico  Pagamenti 

Piemonte  1.381,0  894,7  733,2 

Valle d’Aosta  188,0  80,0  54,1 

Lombardia  1.628,0  387,7  256,1 

Trentino Alto Adige  469,0  39,9  33,4 

Veneto  1.679,0  526,0  422,8 

Friuli-Venezia Giulia  404,0  153,1  100,2 

Liguria  590,0  297,3  255,1 

Emilia-Romagna  1.673,0  482,2  292,1 

Toscana  1.259,0  1.212,7  989,6 

Umbria  935,0  222,6  155,3 

Marche  1.665,0  285,0  170,8 

Lazio  946,0  647,2  372,3 

Abruzzo  1.713,0  605,5  367,9 

Molise  1.178,0  385,7  142,4 

Campania  4.564,0  4.476,9  2.250,3 

Puglia  6.237,0  2.430,4  1.491,4 

Basilicata  2.925,0  821,2  558,7 

Calabria  4.073,0  1.612,9  845,6 

Sicilia  3.981,0  2.754,4  1.548,2 

Sardegna  1.627,0  762,0  505,1 

Non regionalizzabili  534,0  1.026,0  262,9 

Totale Italia  39.649,0  20.087,9  11.791,8 
Centro-Nord  12.826,0  5.172,8  3.776,0 

Mezzogiorno  26.326,0  14.095,1  7.890,7 

Non localizzabili  94,0  690,5  30,9 

Estero  403,0  129,6  94,2

Fonte: elaborazioni Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe) - NUVAP su dati OpenCoesione

i valori della Campania (quasi 473 milioni di euro) e della 
Sardegna (quasi 229 milioni di euro), mentre la regione 
del Centro-Nord dove ricade il maggior investimento nel 
tema Natura è la Toscana con 65,5 milioni di euro (Fig. 4).
Quanto al tema Cultura, sono Campania e Puglia a mo-
strare il primato per consistenza di risorse (rispettiva-
mente con 2,9 e 1,4 miliardi di euro, pari nell’insieme al 
41% delle risorse complessive), mentre tra le regioni del 

Centro-Nord emerge nuovamente la Toscana con quasi 
815 milioni di euro.
Per il Turismo, infine, Sicilia e Campania assorbono il 
35% dell’investimento regionalizzato totale con oltre un 
miliardo di euro ciascuna, seguite a breve distanza dalla 
Puglia, mentre per il Centro-Nord è sempre la Toscana 
ad evidenziarsi per consistenza delle risorse (332,3 mi-
lioni di euro).
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rizzazione della biodiversità, protezione della natura 
e infrastrutture verdi, alla protezione, valorizzazione 
e fruizione delle risorse naturali ed ambientali dei par-
chi, riserve e aree protette, nei siti naturali e rurali, in 
larga parte nelle regioni Sicilia, Campania e Basilicata, 
Sardegna e Calabria;

 ‐ gli incentivi e le agevolazioni alle imprese, unitamen-
te ai contributi ad altre tipologie di soggetti priva-
ti, sono invece nettamente concentrati in ambito 
Turismo (83%), dove finanziano prevalentemente il 
miglioramento della ricettività turistica e del com-
parto alberghiero, l’acquisto di impianti, macchinari 
e altre opere collegate alle infrastrutture turistiche, 
servizi destinati alle imprese di settore (ristorazione, 
accoglienza, commercio, ecc.);

 ‐ nonostante la relativa consistenza della categoria 
degli incentivi e degli altri contributi ai privati attiva-
ta nel tema Cultura (479 milioni di euro, pari al 17%), 
appare comunque interessante evidenziare che gli 
investimenti sostenuti:
 ‐ per il 51% sono rivolti al rafforzamento e alla com-

petitività delle PMI, come nel caso della filiera del 
cinema e dell’audiovisivo, della digitalizzazione e 
del supporto a realtà locali da parte del POR FESR 
Lazio 2014-2020 (quasi 58 milioni di euro monitora-
ti), e del POR FESR-FSE Puglia 2014-2020 (32,3 mi-
lioni di euro), o ancora il mix di agevolazioni rivolte 
alle imprese e alle organizzazioni del Terzo settore 
della filiera culturale e creativa dal regime di aiuto 
nazionale CulturaCrea nell’ambito del PON FESR 
Cultura e Sviluppo 2014-2020 del Ministero della 

Figura 4. Programmazioni dal 2000-2006 al 2021-2027 - Natura, Cultura, Turismo: finanziamento per regione. 
Valori in milioni di euro al 30 giugno 2023

Fonte: elaborazioni Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe) - NUVAP su dati OpenCoesione

2.4 Natura e finalità dei progetti finanziati
La composizione percentuale dei progetti articolata per 
natura del sostegno25 conferma alcuni fenomeni carat-
terizzanti gli investimenti del Focus di policy “Attrattività 
turistica”, già delineati nella sostanza in occasione delle 
precedenti edizioni di questo Rapporto, ma che vale la 
pena riprendere in sintesi ed in considerazione dei dati 
più aggiornati (Tab. 4 e Fig. 5):
 ‐ la prevalenza della natura infrastrutturale dei finan-

ziamenti, quindi per opere e lavori (il 68% del costo 
totale e il 35% sul numero di progetti), rispetto all’ero-
gazione di contributi ed incentivi (17% del costo totale 
e 43% dei progetti) e all’acquisizione di beni e servizi 
(15% del finanziamento complessivo e 15% del totale 
dei progetti);

 ‐ la componente infrastrutturale degli investimenti 
si concentra sostanzialmente negli ambiti Natura e 
Cultura, dove rappresenta oltre l’80% del rispettivo 
finanziamento. In particolare, per quanto attiene l’am-
bito Cultura, la progettualità riguarda la protezione, 
lo sviluppo e la promozione del patrimonio e delle 
infrastrutture culturali, anche nell’ambito di azioni 
integrate per la rigenerazione urbana e rurale e che 
in larga parte interessano Campania, Puglia, Sicilia, 
Calabria e Toscana, mentre nell’ambito Natura i pro-
getti si rivolgono prevalentemente alla Tutela e valo-

25. La natura del sostegno si ricava dal Codice Unico di Progetto (CUP) 
associato a ciascuna unità progettuale (lavori pubblici (opere e impian-
tistica), acquisto di beni o di servizi, incentivi alle imprese e contributi 
ad altri soggetti, e fondi di rischio o garanzia).
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Tabella 4. Programmazioni dal 2000-2006 al 2021-2027 - Natura, Cultura, Turismo: progetti, finanziamento  
e pagamenti per tipo di sostegno. Valori in milioni di euro al 30 giugno 2023

Opere Beni e servizi Incentivi e Contributi Totale

Natura
Numero di progetti  2.837  606  274  3.717 

Costo pubblico  2.021  244  85  2.350 

Pagamenti  1.314  180  43  1.537 

Cultura
Numero di progetti  8.531  5.243  3.104  16.878 

Costo pubblico  8.854  1.577  479  10.910 

Pagamenti  5.198  1.149  266  6.613 

Turismo
Numero di progetti  2.583  2.833  13.638  19.054 

Costo pubblico  2.850  1.153  2.825  6.828 

Pagamenti  1.441  800  1.400  3.641 

Totale
Numero di progetti  13.951  8.682  17.016  39.649 

Costo pubblico  13.725  2.973  3.390  20.088 

Pagamenti  7.953  2.129  1.710  11.792

Fonte: elaborazioni Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe) - NUVAP su dati OpenCoesione

Figura 5. Programmazioni dal 2000-2006 al 2021-2027 - Natura, Cultura, Turismo: finanziamento per tipo di 
sostegno. Composizione percentuale al 30 giugno 2023
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Fonte: elaborazioni Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe) - NUVAP su dati OpenCoesione

Cultura26, con 75,5 milioni di euro di costi monitora-
ti tra agevolazioni concesse e strumenti finanziari;

26. https://www.invitalia.it/cosa-facciamo/creiamo-nuove-aziende/
cultura-crea.

 ‐ per il 49% si tratta di contributi di cui hanno be-
neficiato enti locali, associazioni ed istituzioni 
non profit ed enti del Terzo settore, enti eccle-
siastici, ed altre tipologie di operatori del mondo 
dell’offerta e della produzione culturale, coinvolti 
soprattutto nell’ambito degli strumenti attuativi 
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del Fondo Sviluppo e Coesione sia regionali sia na-
zionali (Patto Campania, Patto Puglia, PSC Veneto, 
PSC MiC) e dei programmi della Cooperazione 
Territoriale Europea (Interreg);

 ‐ gli investimenti finalizzati all’acquisto di beni e servizi 
si addensano in ambito Cultura (53%) e sono relativi 
alla promozione, diffusione e divulgazione dell’offer-
ta collegata al patrimonio culturale e ai luoghi della 
cultura (soprattutto nelle regioni Campania, Puglia, 
Calabria e Piemonte), e nel Turismo (39%) dove sono 
stati attivati a sostegno di azioni di marketing turi-
stico e di creazione di brand nelle destinazioni, e di 
altri servizi di promozione dell’offerta turistica, per lo 
più ricadenti nei territori delle regioni Sicilia, Puglia, 
Campania e Sardegna.

3. CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

3.1 La chiusura del ciclo di programmazione 
2014-2020
Per il periodo di programmazione 2014-2020 il moni-
toraggio a metà 2023 registra interventi negli ambiti 
Natura, Cultura, Turismo per 9,3 miliardi di euro, con un 
incremento di 1,5 miliardi sui costi monitorati rispetto ad 
agosto 2021. Il progresso maturato dalla spesa di que-
sti progetti rispetto al loro costo passa dal 26% al 37%, 
anche se che resta comunque al di sotto della media 
della spesa complessiva della politica di coesione per 
il 2014-2020 (53% il dato ad agosto 2023). In aumento 
anche la quota di impegni finanziari assunti sul costo 
complessivo, che si attesta al 65% e che per il 57% re-
gistra pagamenti già effettuati.
A fine 2023 si conclude formalmente il ciclo di program-
mazione delle risorse europee 2014-2020 e tutte le spese 
connesse, attivate nell’ambito dei programmi nazionali e 
regionali, dovranno essere state perfezionate come da 
disposizioni inerenti alla chiusura dei programmi.
Sul fronte delle risorse europee del focus “Attrattività 
turistica”, al 30 giugno 2023 la spesa si attesta al 68% 
del costo totale (nel 2021 era al 44%), mentre avanza più 
lentamente quella di fonte nazionale (Fondo Sviluppo e 
Coesione e Programmazione Operativa Complementare) 
che passa dal 15% al 26%.
Dei tre ambiti tematici, la spesa erogata in ambito Natura 
è quella che ha fatto più strada (50%) -evidentemente in 
ragione dei minori volumi di investimento e della relativa 
complessità dei progetti - rispetto a Turismo (40%) e 
Cultura (32%).
Dal punto di vista della natura del sostegno, il maggiore 
contributo all’avanzamento della spesa si deve ai pro-
getti infrastrutturali che, come si è visto, costituiscono 
la maggioranza del finanziamento, e rappresentano an-
che il 67% dei pagamenti effettuati. Di contro, la spesa 
associata all’acquisto di beni e servizi progredisce più 
rapidamente (72% sul rispettivo costo totale), rispetto 
ai lavori (58%) e agli incentivi (50%).

Migliorano, seppure lievemente rispetto al 2021, i tassi 
medi di avanzamento progettuale: il 46% dei progetti 
(pari al 17% del costo totale) risulta concluso o liquida-
to, il 42% dei progetti (74% del costo totale) è in fase di 
attuazione, il 12% dei progetti (e 9% del costo totale) 
non risulta avviato.
Il quadro che emerge dal monitoraggio mostra una cer-
ta lentezza attuativa che, nell’ultimo scorcio dell’anno, 
potrebbe, almeno in parte, essere recuperata, grazie 
all’intensa attività in cui tutte le amministrazioni sono 
impegnate per rispettare gli adempimenti connessi con 
la chiusura dei programmi cofinanziati dai fondi euro-
pei. Le ormai unanimemente riconosciute debolezze di 
capacità amministrativa, dovute anche alla scarsa di 
disponibilità di personale a tutti i livelli di governo, han-
no certamente influenzato le performance inferiori alle 
attese, in un contesto aggravato, negli ultimi tre anni, 
dalla crisi pandemica e dal sovrapporsi e rincorrersi di 
riprogrammazioni per farvi fronte e, non ultimo, dalla 
sovrapposta programmazione di nuovi strumenti di in-
tervento, primi tra tutti il PNRR e i Programmi 2021-2027.
Un apprezzamento conclusivo sul ciclo di programma-
zione 2014-2020 sarà possibile quando le realizzazioni 
saranno pienamente rappresentate nel sistema nazio-
nale di monitoraggio successivamente alla conclusione 
formale del periodo di programmazione.

3.2 L’avvio del ciclo di programmazione 2021-2027
Il miglioramento dell’attrattività turistica dei territori, 
nelle sue componenti Natura, Cultura e Turismo, è un 
ambito su cui si continua ad intervenire nel 2021-2027 
con i programmi regionali e nazionali cofinanziati dai 
fondi europei. Ciò avviene in coerenza con gli obiettivi 
strategici di policy che guidano la destinazione dei fondi 
strutturali da un lato, e, dall’altro, secondo gli indirizzi 
nazionali dell’Accordo di Partenariato Italia – CE 2021-
2027 (AP) adottato a metà 2022. In particolare, come 
segnalato nella precedente edizione di questo Rapporto, 
l’AP esplicita l’opportunità che:
 ‐ nell’ambito dell’Obietto strategico 1 – Un’Europa più 

intelligente, può essere sostenuta la digitalizzazione 
di servizi pubblici nel settore culturale e il sostegno 
alla competitività delle imprese operanti nei settori 
della cultura e del turismo, con una attenzione anche 
agli investimenti delle imprese di altri settori produt-
tivi che contribuiscono a promuovere e valorizzare la 
cultura e l’attrattività dei territori in cui operano27;

 ‐ nel quadro dell’Obiettivo strategico 2 – Un’Europa più 
verde, può essere finanziata la messa in sicurezza si-
smica di edifici pubblici e di infrastrutture di rilevanza 
strategica, e l’efficientamento energetico di edifici, 
strutture e impianti pubblici, inclusi i beni del patri-
monio e i luoghi della cultura, con priorità a quelli che 

27. AP Italia-CE 2021-2027, p. 21.



PARTE IV

POLITICHE PER IL TURISMO

407

combinino riqualificazione energetica con messa in 
sicurezza sismica28;

 ‐ con riferimento all’Obiettivo strategico 4 – Un’Europa 
più sociale e inclusiva, è sostenuto l’ampliamento 
della partecipazione culturale di cittadini, imprese 
e comunità attraverso i) l’aumento delle pratiche di 
cittadinanza attiva e di percorsi di integrazione so-
ciale che possono generare opportunità lavorative di 
qualità; ii) la sperimentazione di forme di governance 
partecipativa e di collaborazione tra istituzioni e cen-
tri culturali, amministrazioni, imprese e soggetti del 
Terzo settore e perseguendo la sostenibilità finanzia-
ria delle attività e dei servizi avviati anche attraverso 
partenariati pubblico-privati innovativi; iii) modelli 
integrati di promozione del benessere mediante pra-
tiche fondate sulla cultura in chiave di welfare cultu-
rale; iv) l’ampliamento delle opportunità di accesso 
a pratiche di turismo inclusivo e sostenibile privile-
giando un approccio esperienziale e responsabile29;

 ‐ nel quadro dell’Obiettivo strategico 5 – Un’Europa 
più vicina ai cittadini, saranno sostenuti interventi 
nel campo della cultura, del patrimonio e del turismo 
sostenibile promossi dalle comunità locali, per la va-
lorizzazione di risorse naturali, culturali e paesaggisti-
che, di produzioni locali, di opportunità di accoglien-
za, attraverso la definizione di strategie territoriali, 
sia nelle città sia nelle aree interne della SNAI30, con 
approcci integrati finalizzati alla rivitalizzazione del 
tessuto economico, rigenerazione dei luoghi, parte-
cipazione e inclusione sociale31.

In coerenza con l’impianto regolamentare e la strategia 
definita dall’Accordo di Partenariato 2021-2027 sono sta-
ti predisposti e approvati i Programmi Nazionali (PN) e 
Regionali (PR) che danno attuazione ai fondi32. A livello 
a livello centrale si segnalano:
 ‐ il Programma Nazionale “Cultura”33, a titolarità del 

MIC, che con una dotazione finanziaria totale di 648 
milioni di euro prevede di finanziare nelle 7 regioni 
Meno Sviluppate (le Regioni del Mezzogiorno eccet-
tuato l’Abruzzo) interventi per l’incremento della par-
tecipazione culturale nei siti della cultura, l’innovazio-
ne digitale per l’accesso e la fruizione del patrimonio 
culturale, il sostegno delle filiere imprenditoriali profit 
e non profit collegate alla valorizzazione culturale, la 
prevenzione e la gestione degli effetti dei rischi si-

28. AP Italia-CE 2021-2027, p. 22.
29. AP Italia-CE 2021-2027, p. 31.
30. Per un approfondimento specifico sulla SNAI e le sue declinazioni 
nei settori di interesse per questo Rapporto si rinvia al Cap. 4.3 (https://
politichecoesione.governo.it/it/strategie-tematiche-e-territoriali/
strategie-territoriali/strategia-nazionale-aree-interne-snai/).
31. AP Italia-CE 2021-2027, p. 33.
32. https://opencoesione.gov.it/it/programmi_2021_2027/
33. https://programmazionestrategica.cultura.gov.it/programma- 
nazionale-cultura-2021-2027/

smici e legati ai cambiamenti climatici per i beni del 
patrimonio culturale, unitamente al loro efficienta-
mento energetico;

 ‐ il Programma Nazionale Metro Plus e Città Medie 
Sud34, la cui azione, in continuità con il 2014-2020, si 
rivolge a tutte le città metropolitane del Paese e ad 
alcune città medie del Sud e, nel quadro delle strate-
gie territoriali di ambito urbano mira, tra l’altro, alla 
rigenerazione e alla riqualificazione urbana anche 
attraverso la rivitalizzazione culturale e sociale e il 
coinvolgimento delle comunità nel rafforzamento dei 
valori identitari e dell’attrattività per nuove forme di 
fruizione anche turistica dei luoghi.

Numerosi Programmi Regionali sostengono interventi 
negli ambiti della valorizzazione culturale e dell’attrat-
tività turistica, nelle declinazioni e specificità assunte 
nei diversi contesti territoriali, anche nel quadro delle 
strategie territoriali di ambito urbano o delle aree in-
terne. L’intensità dell’investimento dovrebbe essere 
più rilevante soprattutto nelle sette regioni c.d. Meno 
Sviluppate, dove la dotazione finanziaria è più ampia ed 
i vincoli di concentrazione tematica dei fondi risultano 
meno stringenti che nelle altre due categorie di regioni 
(più sviluppate e in transizione), come nel caso di:
 ‐ Campania, che ha previsto interventi volti a valoriz-

zazione del patrimonio culturale e i luoghi della cul-
tura attraverso percorsi della creatività e progetti di 
rigenerazione urbana a base culturale attraverso la 
rivitalizzazione di spazi, beni e luoghi in disuso;

 ‐ Puglia, che ha previsto interventi per la valorizzazio-
ne turistico-culturale e lo sviluppo territoriale delle 
aree interne ed altre iniziative in campo culturale 
nell’ambito del welfare, della salute e dell’occupazio-
ne giovanile;

 ‐ Sicilia, che comprende azioni di rivitalizzazione dei 
luoghi della cultura ed altri spazi ad uso collettivo 
a fini cultuali e sociali e di promozione del turismo 
esperienziale e responsabile;

 ‐ Calabria, che ha incluso azioni per il recupero di im-
mobili del patrimonio pubblico in ambito urbano da 
destinare all’inclusione sociale, alla cultura e allo 
sport, e interventi di valorizzazione del ruolo della 
cultura e del turismo nelle aree interne;

 ‐ Sardegna, che nell’ambito delle strategie territoriali 
integrate di livello urbano, ha previsto la valorizza-
zione dei beni naturalistico-ambientali e culturali, e 
degli attrattori turistici di pregio, e il rafforzamento 
del senso e dell’identità dei luoghi e delle comunità, ed 
in quelle delle aree interne iniziative volte a migliorare 
la fruibilità dei beni culturali;

 ‐ Basilicata, che comprende azioni sia di valorizzazione 
del patrimonio e rivitalizzazione dei luoghi della cul-
tura, sia di incremento delle relazioni tra la parteci-

34. http://www.ponmetro.it/home-2/pon-metro-plus-21-27/
pn-metro-21-27-2/
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pazione culturale attiva e il benessere, sia di turismo 
esperienziale e responsabile che riguardano le strate-
gie territoriali delle aree urbane e delle aree interne;

 ‐ Molise, con interventi materiali su beni culturali e na-
turali a fini turistici sia nelle aree urbane che in quelle 
interne.

La fase di predisposizione dei programmi 2021-2027 è 
stata accompagnata da un’azione di indirizzo e di coordi-
namento, attestata a livello centrale, che ha visto il coin-
volgimento sistemico delle amministrazioni interessate.
In particolare, alcune delle attività di sistema re-
alizzate a cura del Dipartimento per le Politiche di 
Coesione – NUVAP sono di specifico interesse per le 
tematiche settoriali trattate nel presente Rapporto, in 
quanto volte a capacitare le funzioni di:
 ‐ osservazione statistica dei fenomeni che caratteriz-

zano sui territori i principali settori di investimento 
della politica di coesione, tra cui natura, cultura e 
turismo, attraverso un sistematico lavoro svolto con 
Istat per assicurare il progressivo arricchimento della 
Banca Dati Politiche per lo Sviluppo con la messa in 
disponibilità di dati e indicatori settoriali elaborati a 
diverse scale territoriali35;

 ‐ misurazione dei risultati degli interventi realizzati at-
traverso i vari programmi operativi, attraverso un’atti-
vità partecipata dalle amministrazioni, di costruzione 
dei nuovi indicatori di risultato diretto, previsti dai 
regolamenti della politica di coesione 2021-202736;

 ‐ valutazione dei risultati e degli esiti delle politi-
che, e condivisione degli apprendimenti maturati, 
attraverso:
 ‐ l’osservazione stabile e sistemica dei processi 

valutativi attivati nel periodo di programmazione 
2014-202037;

35. Nell’ambito del Progetto Informazione statistica territoriale e setto-
riale per le politiche di coesione 2014-2020 (finanziato nell’ambito del 
PON Governance e Capacità Istituzionale 2014-2020), la collaborazione 
del DIPCoe – NUVAP con Istat ha riguardato il sostegno alle due rileva-
zioni annuali, rispettivamente l’Indagine sui musei e gli istituti similari 
statali e non statali e l’Indagine sulle biblioteche statali e non statali, 
l’adozione di una perimetrazione nazionale dei settori economici di 
riferimento per le imprese culturali e creative a fini di misurazione 
statistica (https://www.istat.it/it/archivio/279067), l’apertura alla sta-
tistica pubblica dei dati rilevati dalla SIAE sullo spettacolo alla scala 
comunale. La disponibilità sistematica di tali dati ha reso possibile la 
costruzione e l’aggiornamento di nuove batterie di indicatori statistici 
per la cultura pubblicate nella banca dati degli indicatori territoriali 
per lo sviluppo (https://www.istat.it/it/archivio/16777). Per ulteriori 
indicazioni su tali attività è anche possibile consultare Istat, Il turismo 
culturale in Italia: analisi territoriale integrata dei dati, ottobre 2023 
(https://www.istat.it/it/archivio/288842).
36. In particolare, si segnala l’esercizio condiviso che ha riguardato la 
formulazione degli indicatori comuni di output e di risultato relativi 
all’OS 4.6 del FESR “Rafforzare il ruolo della cultura e del turismo soste-
nibile nello sviluppo economico, nell’inclusione sociale e nell’innovazio-
ne sociale” (https://www.valutazionecoesione.it/attivita-di-sistema/
labOP4.html).
37. https://www.valutazionecoesione.it/attivita-di-sistema/osserva-
torio.html

 ‐ l’accompagnamento metodologico alla predi-
sposizione delle Relazioni di sintesi dei risultati 
delle valutazioni dei programmi comunitari 2014-
2020, condotte a fine 2022 dalle Amministrazioni 
titolari38;

 ‐ l’indirizzo metodologico alla predisposizione dei 
Piani delle Valutazioni dei Programmi della coe-
sione comunitaria 2021-202739;

 ‐ la realizzazione di ricerche valutative direttamente 
a cura del NUVAP sugli esiti e gli effetti degli inter-
venti sostenuti nei precedenti cicli per specifici 
ambiti settoriali. Tra queste ricerche si segnala in 
particolare quella dedicata alla “Valutazione degli 
esiti degli investimenti della politica di coesione 
per la valorizzazione del patrimonio culturale e i 
sistemi culturali e creativi nel Mezzogiorno”, che 
attraverso studi di caso territoriali rappresentativi 
della macro-area, ha indagato le principali filiere di 
intervento in ambito culturale realizzate nel quadro 
delle politiche 2007-2013 e 2014-202040.

38. https://www.valutazionecoesione.it/attivita-di-sistema/waves.
html.
39. https://www.valutazionecoesione.it/attivita-di-sistema/
doc/20230525_Percorso-traccia_PdV.pdf
40. La ricerca è attualmente in corso di finalizzazione (novembre 2023), 
cfr. https://www.valutazionecoesione.it/valutazioni/coesione-cultu-
ra.html
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1. INTRODUZIONE

L’analisi degli investimenti rivolti all’attrattività turistica 
delle aree rurali e costiere, sostenuti nell’ambito della 
politica comunitaria di sviluppo rurale e della pesca, 
è ormai un appuntamento consolidato all’interno del 
Rapporto sul turismo. Anche in questa edizione, rita-
glieremo un quadro degli investimenti cofinanziati da 
suddette politiche, aggiornando e, in alcuni casi, appro-
fondendo, informazioni e dati sulle strategie adottate, 
sulla natura degli investimenti cofinanziati, nonché sul 
peso finanziario che gli stessi stanno assumendo in fase 
di realizzazione.
Il contributo, in apertura, concentra l’attenzione sugli 
investimenti attivati nella fase di programmazione ap-
pena terminata (30 settembre 2023), illustrando gli stati 
di avanzamento più recenti (al 30 giugno 2023) delle ti-
pologie di investimento più pertinenti allo sviluppo del 
settore turistico (paragrafo 2).
Uno sguardo alle programmazioni degli interventi a so-
stegno del turismo adottati nei Programmi di Sviluppo 
Rurale (PSR) 2014-2020 degli altri Stati Membri sarà og-
getto del secondo paragrafo. Nello specifico, allo scopo 
di presentare diversi approcci all’organizzazione delle 
politiche finalizzate allo sviluppo turistico in aree rurali 
verranno richiamate le strategie adottate in tale ambito 
dai PSR spagnolo, inglese e irlandese (paragrafo 3).
Il nuovo Programma Strategico Nazionale della PAC (PSP) 
è ormai entrato nel vivo. Negli ultimi mesi le Regioni e il 
Ministero dell’agricoltura, della Sovranità Alimentare e 
delle Foreste (MASAF) sono stati impegnati a far partire 
la macchina amministrativa che regge l’attuazione del 
nuovo Programma e cominciano ad essere pubblicati i 
nuovi bandi. Nel paragrafo 4 è riportata una panoramica, 
ormai consolidata, delle opportunità che la nuova PAC 
riserva al settore turistico nelle aree rurali.
Come di consueto, uno spazio specifico è dedicato al 
settore della pesca e a quanto sostenuto dalla politica 
di coesione europea dedicata al settore. In questa oc-
casione, richiamando le molteplici attività e funzioni che 
il turismo ha sviluppato, nel corso degli anni, in campo 
ittico (pesca-turismo, pesca sportiva, ristorazione, ma 

anche servizi ambientali legati ad attività pedagogiche 
relative alla pesca, sono presentate iniziative ed espe-
rienze sviluppate nell’ambito delle politiche europee 
(paragrafo 5).
Chiudono il capitolo alcune riflessioni conclusive di ca-
rattere trasversale (paragrafo 6).

2. IL TURISMO NELLE POLITICHE DI SVILUPPO 
RURALE: STATO DI AVANZAMENTO DEL CICLO DI 
PROGRAMMAZIONE 2014-2020

In continuità con le precedenti edizioni del Rapporto, 
in questo paragrafo si riporta lo stato di avanzamento 
degli interventi cofinanziati dai PSR 2013-2020 facendo 
riferimento al set di misure e sotto-misure che, attra-
verso la classificazione da noi adottata, possono essere 
ricondotte, direttamente o indirettamente, al settore 
turistico1. Si tratta, da un lato, di otto misure (che inte-
ressano, in particolare, 20 sotto-misure) che concor-
rono a migliorare l’attrattività territoriale, relativamen-
te agli ambiti: Natura, Cultura, Produzioni di Qualità e 
Infrastrutture a servizio dei territori, dall’altro, tre misure 
(nello specifico quattro sotto-misure) che hanno finan-
ziato investimenti direttamente riconducibili al settore 
turistico (cfr. Tabella 2).
Va evidenziato che la programmazione 2014-2020 si è 
appena chiusa - il 30 settembre 2023 – e, pertanto, è 
ancora presto per disporre dei dati consolidati. Pertanto, 
l’analisi finanziaria che segue ha tenuto conto dei dati ri-
portati nell’ultimo Report finanziario prodotto nell’ambi-
to della Rete Rurale Nazionale, datato al 30 giugno 20232.

* A cura di Catia Zumpano (coordinamento e cura generale del ca-
pitolo, paragrafi 1, 2, 4, 6), Annalisa Del Prete (paragrafo 3 e 4), Lucia 
Tudini (paragrafo 5), Anna Lapoli, Daniela Napolitano, Rosa Chiarella, 
Massimo Di Leonardo e Stefano Tomassini (elaborazione dati), 
Consiglio nazionale per la ricerca in agricoltura e l’analisi dell’econo-
mia agraria – Centro Politiche e Bioeconomia.
1. Per un approfondimento sulla metodologia adottata come chiave di 
lettura dei PSR in termini di sostegno al turismo si rimanda al capitolo 
5.2 contenuto nella XXII Edizione del Rapporto sul turismo italiano.
2. Come già indicato, per l’analisi finanziaria degli interventi sono stati 
consultati i Report finanziari elaborati dalla Rete Rurale Nazionale. 
Nello specifico, si è fatto riferimento al Report di avanzamento della 

Mais les vrais voyageurs sont ceux-là seuls  
qui partent, Pour partir; coeurs légers, 

semblables aux ballons, De leur fatalité jamais ils 
ne s’écartent, Et sans savoir pourquoi,  

disent toujours: Allons!
Charles Baudelaire

IL TURISMO NELLE POLITICHE  
DI SVILUPPO RURALE  
E DELLA PESCA

CATIA ZUMPANO 
ANNALISA DEL PRETE 

LUCIA TUDINI*
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Nello stesso tempo, nel dar conto dello stato di avanza-
mento degli interventi nella Programmazione 2014-2020 
sono state analizzate anche le risorse finanziarie messe 
a bando e consultabili dalla Banca dati Bandi PSR della 
Rete Rurale Nazionale3.

2.1 Lo stato di avanzamento della programmazione 
2014-2020
Per realizzare gli interventi di sviluppo rurale, i 21 PSR 
italiani dispongono, complessivamente, di circa 27.800 
Milioni di euro di risorse pubbliche, di cui circa 14.300 
FEASR4.
A livello di spesa pubblica, dai dati di monitoraggio a giu-
gno 2023, si registra un avanzamento finanziario dei 21 
PSR di circa 20.000 Milioni di euro, pari a circa il 72% 
dell’importo pubblico programmato.
Facendo riferimento alle otto Misure che sostengono 
gli interventi di interesse, diretto o indiretto, per lo svi-
luppoo di attività turistiche nelle aree rurali, le risorse 
dedicate risultano essere circa il 41% delle loro risorse 
totali. Si tratta di Misure che, complessivamente, regi-
strano al 30 giugno 2023, un avanzamento finanziario 
pari al 56% delle risorse pubbliche assegnate (più 15% 
rispetto al 2021). (Tabella 1). Si tratta, così come per lo 
stato di avanzamento finanziario complessivo dei PSR, 
di percentuali ancora lontane dal raggiungimento dell’o-
biettivo di spesa. Bisognerà, però, attendere i dati al 30 
settembre 2023 per constatare se i livelli di spesa rag-
giunti saranno tali da evitare la perdita delle risorse.
Un maggiore dettaglio di informazioni, di natura finan-
ziaria, è disponibile per le sotto-misure che sono inter-
venute in maniera diretta sul settore turistico. Facendo 
riferimento alla Banca dati Bandi PSR della Rete Rurale 
Nazionale5, abbiamo potuto verificare l’avanzamento 
della spesa per le suddette sotto-misure come conte-
nuto nella Tab. 2.
Complessivamente, a ottobre 2023, sono stati messi a 
bando circa 424 Milioni di euro (Tabella 3), di cui 86% 
a valere sulla sotto-misura 6.4, finalizzata a sostene-
re la diversificazione aziendale. Considerando che la 
programmazione 2014-2020 è terminata al 31 ottobre 
2023, possiamo considerare tale importo come defini-
tivo. Rispetto a dicembre 2021, lo sforzo attuativo della 
macchina amministrativa messa in campo dalle Autorità 

spesa pubblica dei PSR secondo trimestre 2023, disponibile sul sito 
della Rete Rurale Nazionale https://www.reterurale.it/spesa.
3. La banca dati Bandi PSR è consultabile sul sito della Rete Rurale 
Nazionale: http://www.reterurale.it
4. Al lordo delle risorse Next Generation EU e al netto delle risorse 
dedicate al Programma Nazionale di sviluppo rurale (PSRN), (circa 
2.860 Meuro di risorse pubbliche). Il contributo del PSRN alle attività 
turistiche è stato sviluppato nel paragrafo 4 del Capitolo “Il turismo 
nelle politiche di sviluppo rurale e della pesca”, della passata edizione 
del Volume CNR (Edizione XXV 2020-2022).
5. La banca dati Bandi PSR è consultabile sul sito della Rete Rurale 
Nazionale: http://www.reterurale.it

di Gestione dei PSR ha prodotto un aumento del 32% 
delle risorse messe a bando. Si tratta di risorse di tutto 
rispetto che, se spese, potrebbero incidere sul consoli-
damento delle attività turistiche nelle aree rurali. Come 
già accennato, occorrerà aspettare qualche mese prima 
di poter verificare i livelli di spesa finali raggiunti dalle 
misure dei PSR 2014-2020.

3. LA PROGRAMMAZIONE DEL TURISMO NELLE 
POLITICHE DI SVILUPPO RURALE 2014-2020 IN 
EUROPA: ALCUNI ESEMPI

Pur partendo da indirizzi strategici comuni, le politiche 
di sviluppo rurale assumono forme e funzioni differenti 
in Europa a seconda del contesto di riferimento. I pro-
grammi di sviluppo rurale, quindi, riflettono bisogni e 
necessità degli Stati Membri, selezionando gli interventi 
più idonei a promuovere la crescita economica e sociale 
dei propri territori e i modelli di governance più efficaci 
da adottare. Questo è tanto più valido per il settore del 
turismo rurale che - in stretta connessione con il territo-
rio - ricalca aspetti e dimensioni diversi in base ai luoghi, 
le comunità e le economie locali. L’interpretazione più 
comune del turismo rurale nei programmi di sviluppo 
rurale europei è l’identificazione con l’agriturismo o il c.d. 
farm tourism. Inteso ovunque come forma di diversifica-
zione, esso viene associato ad attività e servizi turistici 
di varia natura: turismo gastronomico, di avventura, 
esperienziale, ecc. In ogni caso, è il binomio farm touri-
sm/food tourism a delineare la fisionomia della maggior 
parte delle politiche turistiche in ambito rurale. In alcuni 
Stati, questo rapporto ha determinato un rafforzamento 
degli interventi a supporto dell’industria agro-alimenta-
re, individuando nel turismo un’occasione per espandere 
i mercati di esportazione e per migliorare la qualità e 
riconoscibilità dei prodotti locali. In tal caso, le politiche 
hanno puntato a garantire al prodotto turistico il rispetto 
degli standard di sicurezza e tracciabilità alimentare6.
In altri Stati, la relazione tra azienda agricola e turismo 
rurale è intesa come strumento di rafforzamento delle 
reti tra operatori e territorio, a supporto di un’economia 
eco-compatibile. Le politiche di questo stampo punta-
no, ad esempio sulla creazione dei bio-distretti. Questi 
ultimi sono aree geografiche in cui gli agricoltori, il pub-
blico, gli operatori turistici, le associazioni e le autorità 
pubbliche stipulano un accordo per la gestione respon-
sabile delle risorse locali basata su principi biologici e 
pratiche volte a perseguire lo sviluppo di filiere corte e 
prodotti innovativi. Le politiche di questo genere, quin-
di, investono soprattutto sulla cooperazione territoriale 
allo scopo di agevolare la diffusione di filiere territoriali 

6. In Olanda, ad esempio il Ministero degli Affari Esteri ha dedicato una 
sezione specifica delle policy delle esportazioni al mercato turistico 
dove vengono fornite precise indicazione sul rispetto degli standard 
europei.
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Tabella  1. Stato di avanzamento finanziario delle otto Misure di riferimento delle sotto-misure di interesse per 
il settore turistico – PSR 2014-2020 (Meuro)

Misura PSR
Spesa pubblica 
programmata 
al 30/06/2023

Peso % 
delle risorse 
finanziarie 

programmate 
della Misura sul 

Turismo 

 Spesa 
realizzata al 
15/10/2021 
su risorse 

programmate

% Spesa 
realizzata al 
15/10/2021 
su risorse 

programmate

 Spesa 
realizzata al 
30/06//2023 

su risorse 
programmate

% Spesa 
realizzata al 
30/06/2023 
su risorse 

programmate

M3 -  Regimi qualità prodotti 
agric. e aliment. 219 96 91 42 127 58

M4 - Investimenti in immobiliz. 
materiali 7.767 19 3.063 39 4.300 55

M5 - Ripristino potenz. produtt. 
agric. causa calamità naturali 302 100 84 28 84 28

M6 - Sviluppo aziende agricole 
e imprese 1.884 45 832 44 1.133 60

M7 - Servizi base e rinnov. 
villaggi in zone rurali 1.056 96 345 33 465 44

M8 - Invest. Svilup. aree forest. 
e miglioramento reddito 
forestale

1.299 92 473 36 659 51

M15 - Servizi silvo-ambientali e 
climatici salvaguardia foreste 52 22 31 60 41 79

M16 - Cooperazione 730 4 148 20 262 36

Totale 13.309 41 5.067 38 7.071 53

Fonte: Nostre elaborazioni su dati Rete Rurale Nazionale (RRN, Report giugno 2023)

Tabella  2. Sotto-misure dei PSR (2014-2020) a sostegno diretto del turismo. Risorse messe a bando (a ottobre 
2023) (000) (%)

Sotto-Misure Denominazione

Totale risorse 
messe a bando 
fino a dicembre 

2021 (a)

Risorse messe a 
bando dicembre 

2022 (b)

Risorse messe 
a bando ottobre 

2023 (c)

Totale risorse 
messe a Bando  
a ottobre 2023 

(a+b+c) (d)

Aumento % 
spesa a ottobre 
2023/dicembre 

2021

6.2 Aiuti avviamento attività 
extra-agricole in zone rurali 10.308.808 2.000.000 1.060.415 13.369.223 30

6.4
Sostegno a investimenti in 
creazione e sviluppo attività 
extra-agricole

274.358.592 59.311.882 29.750.000 363.420.474 32

7.5

Sostegno investimenti in 
infrastrutture ricreative, 
informazioni turistiche e 
infrastrutture turistiche di 
piccola scala (collettive)

29.518.276 9.180.475 145.544 38.844.295 32

16.3

Cooperazione tra piccoli 
operatori per condividere 
impianti e risorse, nonché 
per sviluppo e commercializ. 
del turismo

6.200.010 1.200.000 900.000 8.300.010 34

Totale 320.385.686 71.692.357 31.855.960 423.934.003 32

Fonte: Elaborazione a cura del GdL “Supporto tecnico scientifico Banca dati bandi regionali” della RRN
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e di promuovere uno sviluppo turistico sistemico ed 
integrato.
In altri ancora, infine, la connessione tra farm tourism/
food tourism si intende come azione di gestione e con-
servazione del paesaggio. Attraverso uno spettro molto 
ampio di attività, tra cui, pesca, ciclismo, kayak, caccia, 
fotografia, campeggio e turismo d’avventura, il rapporto 
turismo/ agricoltura viene considerato per il suo contri-
buto allo sviluppo dell’attrattività territoriale. Le politi-
che derivanti da questa interpretazione si concentrano 
sul mantenimento dei paesaggi e degli habitat faunistici, 
fondamentali per il turismo naturalistico, come quelle 
contenute nell’Architettura verde della Pac.
Considerate tali premesse, il presente contributo illu-
strerà alcuni esempi di Programmi di Sviluppo rurale 
in ambito europeo allo scopo di presentare i diversi 
approcci all’organizzazione delle politiche turistiche in 
aree rurali. Le differenze rilevate derivano, come an-
ticipato, dalla necessità di rispondere ai fabbisogni di 
contesti territoriali diversi, ma anche dalla diversità di 
interpretazione del concetto di turismo rurale. Accanto 
all’adozione delle misure previste dal Regolamento CE 
n.1303/2013, ognuno di questi Stati ha operato delle 
scelte di programmazione e di governance specifiche 
per il turismo.
La competitività di una destinazione turistica è stret-
tamente collegata allo sviluppo del contesto territo-
riale e delle sue componenti, incluse le infrastrutture. 
Pertanto, sia che si tratti di investimenti per i trasporti, 
la sanità, l’istruzione, l’energia o per le nuove tecnologie, 
le spese in infrastrutture hanno un effetto moltiplicatore 
tale da generare una spinta economica di rilievo. A tal 
fine, è molto interessante evidenziare la scelta di alcuni 
Stati Membri di inserire le infrastrutture turistiche in un 
piano specifico di investimenti.
In Spagna, dove il Cammino di Santiago ha caratteriz-
zato, negli anni, la presenza di numerosissimi pellegrini 
nelle aree rurali spagnole, è stato posto un forte accento 
proprio sull’adeguamento della dotazione infrastruttu-
rale. In tale ambito, ad esempio, ha progettato, sin dal 
1993, il Programma Nazionale dei Cammini Naturali, de-
nominato El Programa de Caminos Naturales7; promos-
so dal Ministero dell’Agricoltura - e finanziato per il 53% 
con i fondi FEASR (ex misura 7.8) - che ha permesso la 
realizzazione di quasi 10.600 chilometri di sentieri, di 
cui circa 1.700 Greenways, ovvero i sentieri recuperati 
da vecchi binari ferroviari. Lo scopo del Programma ri-
guarda la promozione, la valorizzazione e la conoscenza 
di questa sentieristica tra la popolazione, attraverso in-
terventi di recupero/creazione di itinerari per favorire il 
contatto con la natura e soddisfare la crescente doman-
da di uso eco-ricreativo del paesaggio. El Programa de 

7. Per maggiori informazioni è possibile consultare il sito del 
Ministero dell’Agricoltura spagnolo https://www.mapa.gob.es/es/
desarrollo-rural/temas/caminos-naturales/programa/

Caminos Naturales, infatti, si propone di mantenere ad 
uso pubblico queste infrastrutture di attraversamento, 
dando priorità alle strade che collegano più comunità 
autonome; allo stesso tempo, con la realizzazione dei 
cammini, si promuove l’adozione di un modello di mobi-
lità sostenibile, favorendo l’uso di mezzi di trasporto a 
bassa impronta di carbonio e rispondendo, in tal modo, 
anche alla domanda sociale di servizi turistici alterna-
tivi che rispettino l’ambiente. L’intento di rivitalizzare i 
percorsi naturali, inoltre, è quello di favorire lo sviluppo 
sostenibile delle zone rurali attraverso la valorizzazione 
delle risorse economiche, la promozione dell’occupa-
zione e l’insediamento della popolazione nel loro luogo 
di origine. Per assicurare la sopravvivenza nel lungo 
periodo delle vie verdi realizzate, il finanziamento dei 
sentieri inclusi nel Programma avviene in due fasi: i primi 
lavori, le opere di ristrutturazione, sono messi a bilancio 
dalla dotazione nazionale del PSR, mentre i costi per gli 
interventi di manutenzione e la gestione delle attività 
ricreative vengono sostenuti dall’amministrazione pro-
motrice. La campagna promozionale, invece, è stata re-
alizzata in collaborazione con la Fondazione Ferroviaria 
attraverso il Programma Greenways. Il valore strategico 
del Programa de Caminos risiede nella sua capacità di 
valorizzare il patrimonio storico e naturale di un terri-
torio attraverso il recupero, non solo di un sentiero, ma 
dell’intera comunità. Oltre ai lavori di riqualificazione, ha 
infatti, contribuito a favorire la conoscenza dei luoghi 
attraverso l’elaborazione di guide cartacee ed elettroni-
che e schede descrittive dei punti di interesse; è, inoltre, 
stata promossa la redazione di pubblicazioni tematiche 
e documenti tecnici per promuovere un turismo un’of-
ferta turistica di qualità e responsabile. Attualmente la 
Red de Caminos Naturales attraversa tutto il territorio 
iberico (isole incluse) con circa 120 itinerari tematici, in-
cluse ciclabili e ferrovie, e prevede percorsi accessibili ai 
visitatori con disabilità. Pur non essendo previsto alcun 
intervento dedicato, a monte, nella nuova PAC 23-27, ai 
Cammini Naturali va evidenziato come essa preveda il 
finanziamento di opere sui percorsi rurali nell’ambito 
dell’Intervento 6872 - Inversiones no productivas en ser-
vicios básicos en zonas rurales. Probabilmente, sulla scia 
di quanto previsto dal Regolamento UE n. 2115 del 2021, la 
realizzazione di infrastrutture è demandata al livello lo-
cale e, di conseguenza, sarà lasciato ai partenariati locali 
(Gruppi di Azione Locale - GAL o altre forme partenariali) 
il compito di programmare e finanziare tali investimenti.
In Inghilterra, il turismo rurale viene considerato, anche 
in termini programmatici, uno strumento per la cresci-
ta delle aree rurali. Esso rientra, infatti, nel programma 
strategico denominato “Growth Programme”, Documento 
finanziato congiuntamente dal FESR e dall’FSE e, in par-
te dal FEASR, e che richiama, al suo interno, gli indi-
rizzi strategici comuni ai tre Fondi europei e orientati 
al raggiungimento delle priorità di crescita in termini 
di innovazione, ricerca e sviluppo, competitività delle 
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piccole e medie imprese, competenze, occupazione e 
inclusione sociale e, infine, riduzione delle emissioni di 
carbonio. Nello specifico, e in riferimento al Programma 
di Sviluppo Rurale (RDPE Growth Programme), vengono 
finanziati i progetti finalizzati a creare posti di lavoro e 
crescita per l’economia rurale, relativamente a trasfor-
mazione alimentare, nascita e sviluppo delle imprese 
e infrastrutture turistiche rurali8. Queste ultime, a dif-
ferenza della Spagna (ma anche dell’Italia), sono intese 
come strumenti di diversificazione, finalizzati, non solo, 
quindi, al rafforzamento dell’attrattività del territorio in 
termini ambientali o identitari (ad esempio con gli itine-
rari), ma anche e soprattutto operazioni per la creazio-
ne/ri-attivazione delle economie locali. L’obiettivo del 
Programma è di: creare almeno un posto di lavoro ogni 
30.000 sterline di finanziamento; destagionalizzare il 
turismo attraverso un ampliamento dell’offerta turistica 
(aumentando la permanenza media di soggiorno); rivita-
lizzare l’economia del turismo nelle zone rurali. L’accesso 
alle risorse è consentito solo nelle aree gestite dai LEP 
(Local Enterprises Partnership), una forma di partena-
riato pubblico-privata che ha il compito di decidere le 
priorità per le sovvenzioni a livello locale. Così, ad esem-
pio, in presenza di un piano strategico o di marketing 
territoriale, il LEP assegnerà un punteggio più alto alle 
progettualità coerenti con il Piano locale. Il Programma 
si differenzia dal Leader per il fatto che quest’ultimo 
viene deciso e attuato a livello locale, mentre il RDPE 
Programme è un programma nazionale, gestito a livello 
centrale ma con il supporto delle comunità locali. Gli 
aiuti sono indirizzati principalmente alle aziende, in 
percentuale diversa a seconda della dimensione e della 
funzione; una scala progressiva è prevista anche in base 
allo scopo del progetto: nel caso di investimenti a scopo 
produttivo, possono accedere al finanziamento solo le 
piccole imprese e le aziende agricole che diversificano 
(attrazioni turistiche, alloggi, punti vendita, ecc.). Se il 
progetto non prevede un fine commerciale (attrazioni 
turistiche gratuite, valorizzazione punti di interesse col-
lettivo, ecc.) può essere presentato da numerose tipolo-
gie di aziende nonché enti pubblici. Le sovvenzioni vanno 
da un minimo di £ 20.000 a un massimo di £ 175.000) 
per progetto e prevedono: la costruzione di alloggi per 
le vacanze (tra cui campeggi, glamping pod, baite, aree 
per roulotte); la conversione di edifici agricoli in nuove 
attrazioni turistiche, i parchi agricoli, ecc..; l’allestimen-
to di nuove attrazioni turistiche (balle di fieno decora-
te, parchi avventura, ecc.); e, infine, la realizzazione di 
infrastrutture di collegamento di sentieri, mulattiere e 
piste ciclabili. Si tratta di una procedura concorsuale, 
per cui non tutti i progetti ricevono un finanziamento. 

8. Per maggiori informazioni è possibile consultare il Manuale sul-
le Infrastrutture Turistiche https://assets.publishing.service.gov.
uk/media/5e4c102c86650c10e4580ea1/Tourism_Handbook_v3.0_
Closed_Feb_2020.pdf

Gli imprenditori sono invitati in una prima fase a presen-
tare una manifestazione di interesse e un progetto di 
massima; solo dopo l’approvazione possono presentare 
un progetto dettagliato. A differenza di quanto avviene 
per il Leader, infine, il pagamento delle spese proget-
tuali fa capo direttamente all’Organismo pagatore (Rural 
Payments Agency), senza l’intermediazione del GAL o di 
altri soggetti istituzionali locali. Per il futuro, allo scopo 
di garantire continuità alle azioni anche in seguito alla 
Brexit, il governo del Regno Unito si è impegnato a fi-
nanziare tutti i progetti approvati entro la fine del 2020.
Una simile interpretazione delle infrastrutture turistiche 
caratterizza l’impostazione degli interventi di sviluppo 
turistico nelle aree rurali in Irlanda del Nord. Il program-
ma di Sviluppo Rurale irlandese, infatti, è stato suddiviso 
in Schemi tematici, ognuno con obiettivi e regole speci-
fiche per il settore di riferimento. Tra questi: sviluppo e 
competitività delle aziende agricole, competenze delle 
aziende familiari, agro-ambiente, cooperazione per il 
settore agro-alimentare e forestale, Leader e, infine, il 
turismo rurale. L’interesse verso quest’ultimo settore 
nasce dall’esigenza di sostenere l’industria turistica nella 
quale è impiegato un irlandese su dodici e di accompa-
gnare le comunità locali nella transizione verso la Brexit.
A tale scopo, quindi, DAERA (Department of Agriculture, 
Environment and Rural Affaires), ha lavorato alla reda-
zione dello Schema per il Turismo Rurale, finanziato in 
gran parte con i fondi FEASR, allo scopo di incoraggiare 
la creazione di nuove attrazioni turistiche. Realizzato 
in collaborazione con i consigli locali, il Programma - 
che si è concluso nel marzo 2023 - ha investito nella 
realizzazione di strutture e servizi preservando al con-
tempo il patrimonio edilizio e naturale delle aree rurali. 
Nell’ambito della sottomisura 7.5, infatti, il Programma 
prevedeva la possibilità di realizzare interventi per il mi-
glioramento infrastrutturale delle strutture turistiche: 
costruzione e ammodernamento dei punti informativi, 
posizionamento della segnaletica di orientamento per 
i visitatori, adeguamento dei percorsi alle condizioni di 
accessibilità, opere per la conservazione del patrimonio 
culturale e naturale. Pur lavorando congiuntamente con 
il Leader (con una dotazione di 60 Milioni di sterline), per 
il Rural Tourism Scheme sono stati stanziati ulteriori 10 
Milioni di sterline. I progetti finanziati avevano l’obbligo 
di dimostrare la coerenza e la complementarità con i 
piani locali esistenti, incluse le Strategie Locali dei GAL 
e il Northern Ireland Tourist Board Destination Plans e 
il Northern Ireland Environment Agency Strategies. Il 
Programma - di gestione nazionale - prevedeva l’am-
missibilità al finanziamento dei soli progetti senza 
scopo di lucro; la sua governance veniva affidata alle 
autorità locali in collaborazione con le organizzazioni 
attive sul territorio, (volontariato, terzo settore, ecc. Con 
il Tourism Scheme il DAERA ha finanziato 19 progetti, 
tutti finalizzati alla creazione di nuove attrazioni da vi-
sitare nell’Irlanda del Nord: tra queste, un osservatorio 
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delle stelle, un sentiero avventura, un’esperienza in uno 
storico mulino a vento, un parcheggio per camper9,. Pur 
avendo uno stampo molto più “aziendale” rispetto alla 
stessa sotto-misura dei PSR italiani (la 7.5. appunto), gli 
interventi per il turismo rurale nell’esperienza irlande-
se, si collocano a metà strada tra l’intervento pubblico 
e quello privato, tra il livello locale e quello nazionale. In 
effetti, lo Schema del Turismo irlandese è sicuramente 
un esempio interessante di gestione del turismo, con un 
forte indirizzo strategico dell’istituzione nazionale - ne-
cessario per assicurare il rispetto del bene pubblico - ma 
con una attuazione delegata sempre più locale, orientato 
al rafforzamento della competitività degli operatori eco-
nomici ma con una visione territoriale di promozione.

4. LA NUOVA PAC: STATO DELL’ARTE

Il 2 dicembre 2022 la Commissione europea ha approva-
to il Piano Strategico della PAC (PSP) 2023-202710, che 
rappresenta il principale documento di programmazione 
dell’Italia per i fondi della Politica Agricola Comune. Con 
la sua approvazione, a partire dal 5 gennaio 2023, sono 
stati messi a disposizione del settore agro-alimentare e 
forestale e delle aree rurali italiane circa 36,7 miliardi di 
euro da spendere in cinque anni. Il 48% della dotazione 
nazionale è rappresentata dai pagamenti diretti a valere 
sul Fondo Europeo Agricolo di Garanzia (FEAGA); mentre 
il 43% è garantito dalla politica di sviluppo rurale. Alle 
risorse finanziarie di quest’ultimo, si aggiungono anche 
quelle del contributo del cofinanziamento nazionale che 
vale oltre la metà delle risorse per il secondo pilastro 
(55%). All’approvazione del PSP 2023-2027 sono seguiti 
i complementi regionali dello sviluppo rurale (CSR) ela-
borati dalle Regioni, i quali forniscono gli elementi stra-
tegici di contesto regionali e le indicazioni operative per 
quanto riguarda gli interventi di sviluppo rurale, prece-
dentemente inseriti nei PSR. Come è noto, il PSP rappre-
senta una vera e propria novità rispetto alle precedenti 
programmazioni, in quanto per la prima volta vengono 
raccolti in un unico documento di programmazione tutti 
gli strumenti della Politica Agricola Comunitaria (PAC), 
rafforzando la coerenza degli interventi messi in atto.
Nell’ambito del PSP, il riferimento al turismo come op-
portunità per lo sviluppo dei territori viene immediata-
mente esplicitato nelle analisi di contesto, sottolinean-
do il potenziale del settore per accrescere l’attrattività 
dei territori e migliorare il loro posizionamento verso 

9. Per maggiori informazioni sui progetti finanziati consultare le sche-
de tecniche all’indirizzo:
https://www.daera-ni.gov.uk/articles/things-do-and-where-go- 
holidays-and-weekends
10. DECISIONE DI ESECUZIONE DELLA COMMISSIONE del 2.12.2022 
che approva il piano strategico della PAC 2023-2027 dell’Italia ai 
fini del sostegno dell’Unione finanziato dal Fondo europeo agricolo 
di garanzia e dal Fondo europeo agricolo per lo sviluppo rurale, CCI: 
2023IT06AFSP001.

i mercati interni e internazionali. Viene così ribadito il 
ruolo fondamentale del turismo nelle aree rurali per: a) 
aumentare l’appetibilità dei luoghi in termini di risorse 
paesaggistico-ambientali, socioculturale e ricreativa; b) 
favorire la crescita di domanda dei servizi ecosistemici 
e di interesse collettivo; c) incrementare e diversificare 
le occasioni di occupazione, rafforzando la multifunzio-
nalità agricola e forestale, mantenendo vitali i territori 
rurali in termini economici e sociali. Dal punto di vista 
programmatico, nel PSP, il turismo rurale confluisce in 
due “Esigenze” dello sviluppo rurale: la E-3.5 “Accrescere 
l’attrattività dei territori”, che ribadisce la necessità di 
“favorire il turismo, soprattutto sostenibile, attraverso 
la riqualificazione e/o valorizzazione del loro patrimonio 
agro-forestale e naturale, storicoculturale e architetto-
nico, puntando su un’offerta turistica rurale integrata” 
e la E-1.3 “Favorire la diversificazione del reddito delle 
aziende agricole e forestali attraverso lo sviluppo di at-
tività connesse”. La prima Esigenza è qualificante per 
il raggiungimento dell’Obiettivo Specifico 8: migliora-
mento dell’occupazione, dell’inclusione e dello sviluppo 
locale; la seconda, invece, contribuisce al perseguimen-
to dell’Obiettivo Specifico 2, finalizzato ad accrescere 
la competitività aziendale. è interessante notare che, 
sebbene nell’ambito del PSP il turismo rurale sia pre-
sente per lo più negli interventi per lo sviluppo rurale, la 
sua funzione strategica è richiamata anche per la com-
petitività di alcuni settori produttivi, sottolineando il 
collegamento tra le attività turistiche e la produzione 
agricola. Nello specifico, tra gli interventi per l’olivicol-
tura e la promozione del suo valore culturale, si sottoli-
nea la necessità di favorire la realizzazione di percorsi 
oleoturistici e di informazione dei consumatori (E25); 
e ancora, con riferimento al contributo del turismo per 
l’attrattività dei territori, il settore apistico riconosce 
l’importanza delle attività turistiche nella promozione e 
valorizzazione delle produzioni locali; infine, con riferi-
mento alle potenzialità del turismo per la redditività delle 
aziende agricole, la viticoltura identifica nell’enoturismo 
un rilevante strumento di diversificazione del reddito.
Nella tabella 3 è riportata una panoramica degli inter-
venti che finanziano le attività turistiche nell’ambito 
degli interventi volti allo sviluppo rurale del PSP. Un 
primo gruppo di interventi riguarda gli investimenti, in 
azienda (agricole e non) che vanno sotto il codice SRD 
“Investimenti”11. Nello specifico, al suo interno, si finan-
ziano attività produttive ad integrazione del reddito 
delle aziende agricole. Si sostengono, così, gli agritu-
rismi, ma anche tutte le azioni finalizzate al recupero 

11. Gli investimenti per lo sviluppo rurale (SR) sono raggruppati in 8 
tipologie di interventi: SRA – Impegni in materia di ambiente e di cli-
ma; SRB - Indennità vincoli naturali; SRC - Indennità per svantaggi 
requisiti obbligatori; SRD – Investimenti; SRE – Giovani: SRF – Gestione 
del rischio; SRG – Cooperazione; SRH – AKIS (leggi, Innovazione). Gli 
investimenti di interesse diretto per il turismo rientrano nel gruppo 
SRD.
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delle tradizioni rurali e alla valorizzazione delle risorse 
naturali e paesaggistiche. Nell’ambito della macro-voce 
“Investimenti” rientrano anche interventi rivolti alle pic-
cole e medie imprese non agricole, che contribuiscono 
a contrastare lo spopolamento delle aree rurali mante-
nendo attivo il mercato locale. A tale scopo è previsto 
il finanziamento di servizi atti a migliorare la fruibilità e 
l’attrattività del territorio, come le strutture di accoglien-
za (ospitalità diffusa), la ristorazione e la vendita di pro-
dotti locali. Infine, sempre negli interventi “Investimenti”, 
si sostiene la realizzazione di infrastrutture sia turistiche 
che ricreative al servizio della collettività. Si tratta, in 
primo luogo, di interventi di infrastrutturazione di pic-
cola scala che agevolano la fruizione del territorio, tra 
cui sentieri, punti di accoglienza, info point, ecc., nonché 
investimenti per l’innovazione tecnologica dei servizi 
turistici finalizzati a facilitare la fruizione da parte dei 
visitatori dell’offerta turistica locale, come i sistemi di 
informazione e prenotazione telematica e card turisti-
che, ecc. Nello stesso tempo, è presente un sostegno 
alle infrastrutture ricreative (sportive, culturali, ecc.), il 
quale pur se pensato con l’intento di migliorare la qua-
lità di vita dei residenti di fatto, ha, di fatto un impatto 
positivo anche sui visitatori che possono contare su un 
territorio più attrattivo.

A sostegno degli investimenti in attività extra-agricole, 
annoveriamo anche l’intervento SRE04; questo inter-
vento pur se finalizzato, come l’SRD14, a supportare le 
attività extra-agricole nelle aree rurali, è, però, rivolto ai 
giovani e alle nuove imprese in generale. L’obiettivo è di 
supportare la nascita, la produzione e la commercializ-
zazione di prodotti o servizi all’interno dell’economia ru-
rale, facendo parte integrante di una strategia di svilup-
po. L’intervento, infatti, può essere attivato solo dai GAL 
nell’ambito dell’approccio Leader. Così come nel passa-
to, l’approccio Leader, che rientra nel macro-intervento 
“Cooperazione” (che, appunto, finanzia le Strategie di 
Sviluppo Locale - SSL), attribuisce un ruolo importante 
al turismo e prevede la possibilità di finanziare le SSL fo-
calizzate prevalentemente alla realizzazione di sistemi di 
offerta socioculturali e turistico-ricreativi locali. Infine, 
come è noto, la nuova programmazione prevede anche 
interventi a favore degli Smart Village (SRG07), nell’am-
bito dei quali trova spazio un sotto-intervento specifico 
che sostiene la cooperazione per il turismo rurale. Esso 
è finalizzato a supportare il turismo in maniera integra-
ta: sono previste, infatti, azioni per creare/mettere a 
sistema le funzioni turistiche (itinerari/vie ciclopedona-
li); a sostegno della sostenibilità ambientale (gestione 
dei rifiuti, riduzione sprechi, ecc.); per incrementare la 

Tabella  3. Sotto-interventi e risorse programmate per il turismo nel PSP 2023-2027 (000)

Tipologia Intervento Sotto-intervento  Risorse programmate 

SRD-Investimenti SRD03-Diversificazione 1- Agriturismo  75.261,00 

5- Attività turistiche per la 
valorizzazione delle risorse 
naturali e culturali

 891,00 

Totale  76.152,00 

SRD14- Iinvestimenti 
produttivi non agricoli 

a) Servizi turistici (ospitalità 
diffusa, vendita prodotti)

 1.252,00 

SRD07- Infrastrutture 4- Infrastrutture per la 
fruizione turistica

 17.352,00 

5- Infrastrutture ricreative  7.785,00 

Totale  25.137,00 

SRD-Investimenti Totale  102.541,00 

SRE-Nuovo Insediamento SRE04- Start-up non agricole d)Turismo rurale, offerta 
ricreativa

 n.d. 

SRG- Cooperazione SRG06-Sviluppo locale 
(Leader)

“Sistemi di offerta 
socioculturali e turistico-
ricreativi 
locali”

 n.d. 

SRG07- Smart Village Cooperazione per il turismo 
rurale

 15.870,60 

TOTALE INTERVENTI  118.411,60

Fonte: Piani finanziari del Piano Strategico PAC approvato il 16 novembre 2023
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competitività (reti di imprese agricole e forestali); per 
favorire l’inclusione sociale (accessibilità) e, infine, per 
sensibilizzare gli utenti alle tematiche ambientali.
Per quantificare, a grandi linee, il budget dedicato agli 
interventi turistici sono stati analizzati i piani finanziari 
forniti dalle Regioni nell’ambito del PSP, i quali, indicati-
vamente12, permettono di delineare il quadro degli impe-
gni assunti verso il settore. Dalla loro lettura emerge che 
per lo sviluppo di attività turistiche sono state stanziate 
(almeno) risorse per 118 Milioni di euro, destinate in larga 
parte agli agriturismi (64%); per questi, nello specifico,  
si prevede di finanziare 528 operazioni della dimensione 
media di 120 mila euro. Ai soggetti pubblici, invece, sono 
destinati circa 25 Milioni di euro, ai quali però andran-
no aggiunte tutte le risorse dedicate a tale scopo nelle 
Strategie di Sviluppo Locale.

5. LE ATTIVITÀ COLLEGATE CON IL TURISMO NELLA 
POLITICA COMUNE DELLA PESCA

Le risorse del Fondo europeo per gli affari marittimi e la 
pesca (FEAMP) 2014-2020 assegnate all’Italia ammonta-
no a 537,3 milioni di euro, cui si aggiungono 440,8 milioni 
di euro di cofinanziamento nazionale, per un totale di 
978,1 milioni di euro.
Come già evidenziato nei Rapporti precedenti, il Fondo 
favorisce le attività collegate con il turismo prevalente-
mente nell’ambito:
del sostegno agli investimenti che contribuiscono alla 
diversificazione del reddito dei pescatori, tramite lo 
sviluppo di attività complementari, compresi gli inve-
stimenti a bordo, il turismo legato alla pesca sportiva, 
la ristorazione, i servizi ambientali legati alla pesca e le 
attività pedagogiche relative alla pesca;
dello sviluppo sostenibile delle zone di pesca e acqua-
coltura sulla base di un approccio di sviluppo locale di 
tipo partecipativo (Community-led local development, 
CLLD) e la previsione di gruppi di azione locale per la 
pesca (Fisheries local action group, FLAG).
In questa edizione si propone un’analisi dei finanziamenti 
FEAMP per incentivare il turismo legato alla pesca nelle 
diverse forme e tipologie di intervento tramite la lettura 
dei dati estrapolati dalla piattaforma OpenCoesione13. In 
particolare, si approfondiscono: il tema “Cultura e turi-
smo”, la misura 1.30 relativa alla “Diversificazione e alle 
nuove forme di reddito”, gli interventi realizzati dai FLAG.
Prima di entrare nel merito dell’analisi, si riportano i dati 
sull’attuazione per priorità del Programma operativo (PO) 
FEAMP 2014-2020 (tab. 4).

12. Le allocazioni finanziarie sono frutto di stime ottenute sulla base 
dei risultati realizzati nella precedente programmazione e non è pos-
sibile rilevare a monte le risorse dedicate al Leader.
13. https://opencoesione.gov.it, dati aggiornati al 30/04/2023.

5.1 Il tema “Cultura e turismo” nell’attuazione del PO 
FEAMP 2014-2020
Con riferimento all’analisi delle politiche di coesione, 
nell’ambito del tema relativo a “Cultura e turismo”14 

sono presenti 235 progetti, con un finanziamento di 39 
milioni di euro, pari al 4,9% dei finanziamenti totali del 
Programma. Gli impegni di detti progetti (38,6 milioni di 
euro) costituiscono il 5,2% del totale delle risorse im-
pegnate e i pagamenti (33,4 milioni di euro) il 5,9% dei 
pagamenti totali (cfr. tab.4).
Le azioni riconducibili al tema “Cultura e turismo” riguar-
dano principalmente:
 ‐ la misura 4.63, relativa alle strategie di sviluppo locale 

di tipo partecipativo (CLLD);
 ‐ la misura 5.68, concernente la commercializzazione.

I FLAG agiscono come agenzie di sviluppo locale sul ter-
ritorio attraverso l’attuazione della strategia CLLD con 
interventi e azioni che hanno come finalità lo sviluppo 
socioeconomico dell’area costiera e, nello specifico, so-
stenendo attività che valorizzino il settore della pesca, 
acquacoltura e turismo sostenibile. Alcuni esempi di 
interventi finanziati dalla misura 4.63 riguardano:
la riqualificazione di aree di rilevante valore storico 
ambientale;
 ‐ la realizzazione di musei, ecomusei e poli didattici 

polifunzionali;
 ‐ l’organizzazione di convegni e attività promozionali;
 ‐ il supporto alla preparazione di nuovi prodotti turistici;
 ‐ la creazione di percorsi turistico-culturali di promo-

zione e valorizzazione dei luoghi, della cultura e delle 
tradizioni delle marinerie;

 ‐ il recupero della memoria legata alla cultura marina-
ra, alle professionalità tipiche del settore, alle ricette 
tradizionali;

 ‐ la definizione di itinerari di valorizzazione;
 ‐ la creazione di laboratori dei sapori e dei saperi;
 ‐ lo sviluppo delle filiere legate all’ittiturismo e al 

pescaturismo;
 ‐ la comunicazione sul patrimonio marittimo;
 ‐ la realizzazione di pubblicazioni per approfondire la 

conoscenza di storia, ambiente e peculiarità delle 
comunità costiere, raccontando tradizioni e perso-
naggi delle comunità di mare e valorizzando le tipicità 
gastronomiche marinare.

Alcuni esempi di progetti finanziati nell’ambito del tema 
“Cultura e turismo” dalla misura 5.68, relativa alla promo-
zione della commercializzazione, riguardano:
l’acquisizione, la progettazione, l’allestimento e la ge-
stione di spazi fieristici ed espositivi;
la realizzazione di attività di animazione, promozione, 
comunicazione e informazione rivolte ai consumatori e 

14. Il tema comprende interventi di carattere infrastrutturale per la 
tutela e la conservazione del patrimonio culturale. Include, inoltre, 
interventi per il miglioramento dei servizi turistici e per la promozione 
e la valorizzazione delle risorse naturali.
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agli operatori del settore della pesca e dell’acquacoltura, 
nell’ambito di manifestazioni fieristiche;
la partecipazione di soggetti operanti nel settore ittico 
per l’esposizione e la vendita dei propri prodotti e la loro 
presentazione, anche attraverso esibizioni gastronomi-
che nell’ambito di manifestazioni fieristiche;
l’organizzazione di seminari, show cooking, convegni, 
visite aziendali, manifestazioni itineranti.

5.2 La diversificazione e le nuove forme di reddito 
dei pescatori
La misura 1.30 afferisce alla  priorità 1 del FEAMP  –
Promuovere la pesca sostenibile sotto il profilo am-
bientale, efficiente in termini di risorse, innovativa, 
competitiva e basata sulle conoscenze – ed è finalizzata 
a sostenere investimenti che contribuiscano alla diver-
sificazione del reddito dei pescatori tramite lo sviluppo 
di nuove attività complementari, compresi gli investi-
menti a bordo, il turismo legato alla pesca sportiva, la 
ristorazione, i servizi ambientali legati alla pesca e le 
attività pedagogiche relative alla pesca.
Come emerge dal Rapporto di valutazione finale del 
PO FEAMP (MIPAAF-IZI, 2022)15, la misura 1.30 ha avuto 
una risposta diversa a seconda dei contesti territoria-
li. In alcune aree, la misura non ha avuto una risposta 
positiva per le problematiche di natura amministrativa 
autorizzativa collegate all’avvio di attività di ittiturismo. 
L’ittiturismo, soprattutto se collegato alla ristorazione, 
permette di valorizzare al massimo il pescato; trattan-
dosi di un’attività “innovativa” per il settore della pesca, 
in genere chi la pratica è giovane e avrebbe bisogno di 
una formazione mirata, a partire dalla conoscenza delle 
lingue indispensabile per un’azienda che ha come obiet-
tivo quello di relazionarsi con i turisti, spesso stranieri.
Sulla misura 1.30 sono stati finanziati 77 progetti, lo-
calizzati prevalentemente nel Mezzogiorno (Sicilia, 

15. Il Rapporto è scaricabile dal sito: https://www.politicheagricole.
it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/8752

Campania, Sardegna, Molise e Puglia) e in misura più 
contenuta nel Centro-Nord (Liguria e Toscana), con un 
importo medio del sostegno finanziario di circa 47.000 
euro. Alcuni esempi di azioni finanziate dalla misura 1.30 
sono:
 ‐ l’acquisto di attrezzature per l’avvio di attività di 

ittiturismo;
 ‐ gli interventi sulle imbarcazioni per ittiturismo e 

pescaturismo;
 ‐ gli investimenti per lo sviluppo del turismo legato alla 

pesca sportiva;
 ‐ il miglioramento di fabbricati per ittiturismo ai fini di 

ospitalità e ristorazione;
 ‐ la realizzazione del sito internet per la promozione 

della pesca locale e dell’attività di pescaturismo an-
che attraverso un sistema di prenotazione on line 
delle uscite in barca;

 ‐ la realizzazione di un piccolo ristorante con la trasfor-
mazione del pescato del giorno in piatti per i turisti;

 ‐ la fornitura ai turisti di pesca sportiva di un servizio 
a bordo finalizzato alla conoscenza del mare e alla 
pesca sportiva.

In relazione alla misura 1.44 intesa a contribuire alla di-
versificazione del reddito dei pescatori dediti alla pe-
sca nelle acque interne, risultano finanziati pochissimi 
progetti.

5.3 Le strategie di sviluppo locale di tipo 
partecipativo
Il FEAMP favorisce le attività collegate con il turismo 
nell’ambito dello sviluppo sostenibile delle zone di pesca 
e acquacoltura sulla base di un approccio di sviluppo 
locale di tipo partecipativo e la previsione dei FLAG16. 
La priorità 4 del FEAMP è finalizzata, infatti, a promuo-

16. In questo paragrafo si approfondiscono i dati relativi alla priorità 
4 e quindi all’approccio CLLD nel complesso, mentre nel paragrafo 5.1 
sono state analizzate le attività che contribuiscono al tema “Cultura e 
turismo”, tra le quali anche le azioni dei FLAG.

Tabella  4. Attuazione del PO FEAMP 2014-2020 per priorità, (000)

Priorità Progetti Finanziamenti Impegni Pagamenti

1 − Pesca sostenibile e competitiva 11.629 289.347 271.956 195.758

2 − Acquacoltura sostenibile e competitiva 765 114.881 102.218 69.699

3 − Misure di accompagnamento della PCP 11 100.856 100.856 90.748

4 − Strategie di sviluppo locale di tipo partecipativo 730 75.590 71.551 50.538

5 − Commercializzazione e trasformazione 966 164.653 147.846 115.790

6 − Misure attuazione PMI 2 1.680 1.680 1.396

Assistenza tecnica 890 49.658 48.993 38.440

Totale 14.993 796.666 745.099 562.368

Fonte: nostre elaborazioni su dati https://opencoesione.gov.it al 30/04/2023
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vere la crescita economica e l’inclusione sociale, creare 
posti di lavoro e fornire sostegno all’occupabilità e alla 
mobilità dei lavoratori nelle comunità costiere e interne 
dipendenti dalla pesca e dall’acquacoltura, compresa la 
diversificazione delle attività nell’ambito della pesca e 
in altri settori dell’economia marittima.
Le strategie dei 53 FLAG selezionati sono state in gene-
rale orientate a supportare le comunità locali attraverso 
la diversificazione delle attività di pesca (turismo), lo 
sviluppo di opportunità commerciali per nuove specie o 
specie già presenti, ma tradizionalmente poco sfruttate, 
lo sviluppo della filiera locale (filiera corta) e l’offerta di 
piccole infrastrutture locali a supporto delle attività dei 
pescatori. Inoltre, in quanto Stato membro multiregiona-
le, la cooperazione del FLAG in Italia è stata incoraggiata 
come un modo per condividere nuove idee e innovazioni 
tra le regioni.
Alla priorità 4 sono stati destinati il 9,5% dei finanzia-
menti (75,6 milioni di euro), il 9,6% degli impegni (71,6 mi-
lioni di euro) e il 9% dei pagamenti (50,5 milioni di euro). 
A livello territoriale emergono le regioni del Mezzogiorno 
(Sicilia, Campania e Puglia in primis) con il 61,1% dei 
finanziamenti.
Tra le azioni dei FLAG finalizzate alla diversificazione 
delle attività dei pescatori e delle zone di pesca e col-
legate con la tematica del turismo, si segnalano a titolo 
di esempio le seguenti attività:

 ‐ MediterRadio17: nell’ambito di un progetto di coo-
perazione più ampio (MEDI.CULT., Mediterranean 
Fisheries Heritage, Coastal Cultures and Traditions), 
finalizzato a promuovere e valorizzare la pesca e 
le culture della fascia costiera del Mediterraneo, il 
FLAG Adriatico Salentino ha realizzato una nuova 
web radio che dà voce alle idee, alle notizie, alla 
cultura e alle attività legate alla pesca e al mare. Ciò 
ha permesso a un vasto pubblico di entrare in con-
tatto con il mondo dei pescatori, creando al con-
tempo una piattaforma informativa che promuove 
i servizi offerti dai FLAG alla comunità costiera. La 
radio ha, inoltre, promosso attivamente il territo-
rio e la cultura, il patrimonio e i servizi connessi al 
settore della pesca, quali, ad esempio, le attività 
di pescaturismo;

 ‐ Festival del mare18: è stata realizzata una rassegna 
itinerante di nove eventi che conducono alla scoperta 
delle marinerie e dei prodotti ittici della costa dell’E-
milia-Romagna. Il progetto, finanziato dal FLAG Costa 
Emilia-Romagna e coordinato da GAL Delta 2000, ha 
consentito di valorizzare i borghi e le marinerie della 
Costa Adriatica della regione mediante la parteci-
pazione del pubblico a visite guidate, degustazioni, 

17. https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet2/on-the-ground/
good-practice/projects/mediterradio_it.
18. h t t p s : / /w w w. f l a g - c o s t a e m i l i a r o m a g n a . i t / p r o g e t t i /
festival-del-mare/.

laboratori, show cooking, che hanno consentito di far 
conoscere e apprezzare i prodotti e la cultura legati 
al mare;

 ‐ Smar-T-ourist Land19: è un progetto di coopera-
zione territoriale, di cui il FLAG Molise Costiero è 
lead partner, per la realizzazione di un itinerario che 
inizia nella fascia costiera e si conclude nell’Alto 
Molise con i territori del GAL Trigno Castellelce che 
fungono da cerniera di collegamento. L’itinerario 
costituisce una infrastruttura per sperimentare 
nuovi modelli di offerta turistica basati sulla valo-
rizzazione degli ecosistemi naturali e culturali dei 
territori coinvolti, ivi comprese le filiere agricole e 
culturali in essi presenti, a supporto di un “turismo 
esperienziale”;

 ‐ Museo del mare di Mascali20: intervento del FLAG 
Riviera Jonica Etnea per la riqualificazione di parte 
del mercato ittico di Mascali da destinare a museo dei 
luoghi e delle civiltà marinare per iniziative di fruizio-
ne turistica, il recupero e la valorizzazione dell’identità 
locale e del background storico e culturale dell’area 
costiera;

 ‐ Patrimonio Culturale della Pesca21: progetto di co-
operazione interterritoriale con capofila il FLAG 
Veneziano VeGAL coinvolge 9 FLAG appartenenti 
a 6 Regioni finalizzato alla valorizzazione del patri-
monio legato alla pesca in chiave di turismo soste-
nibile con l’obiettivo di avviare l’iter di candidatura 
del Patrimonio Culturale della Pesca per l’iscrizione 
alla Lista rappresentativa del Patrimonio Culturale 
Immateriale sostenuta dall’UNESCO. Il progetto è fi-
nalizzato a: favorire la conoscenza di mestieri, manu-
fatti e attrezzature collegate alla pesca professionale, 
in quanto espressione dell’identità delle comunità e 
dei territori costieri; valorizzare il patrimonio cultu-
rale immateriale di mestieri, manufatti e attrezzature 
collegate alla pesca professionale, individuando azio-
ni di tutela e salvaguardia; comunicare il patrimonio 
culturale immateriale mediante azioni di comunica-
zione, strumenti audiovisivi e azioni locali sui territori 
interessati;

 ‐ Itinerari turistico culturali22: il FLAG Golfi di 
Castellammare e Carini ha predisposto alcuni itine-
rari relativi all’Area marina protetta di Capo Gallo (Isola 
delle femmine), le chiese e le cappelle votive legate 
alla tradizione marinara, i geositi e le grotte.

19. https://www.flagmolise.it/progetti/#smartouristland.
20. https://www.flagrivieraetnea.it/.
21. https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet2/on-the-ground/
good-practice/projects/fish-festivals-strengthen-ties-between-fi-
shermen-and-2_en.html, https://www.pcpesca.it/.
22. https://www.flagdeigolfi.it/.
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5.4 Alcune considerazioni con uno sguardo  
al futuro
L’analisi effettuata per analizzare il settore del turismo 
legato alla pesca consente di rilevare che ci sono diverse 
modalità di coniugare insieme questi due aspetti. Lo 
strumento principale di finanziamento è costituito dal 
fondo comunitario di attuazione della Politica comune 
della pesca, che sostiene le misure per diversificare le 
fonti di reddito dei pescatori (sviluppo di attività com-
plementari come il pescaturismo o l’ittiturismo, la ri-
storazione, i servizi ambientali e le attività educative), 
i progetti finalizzati alla commercializzazione (nuovi 
mercati, qualificazione e campagne di comunicazione 
e promozione regionali, nazionali o transnazionali), le 
azioni individuate dai FLAG mediante un approccio di 
tipo partecipativo e la cooperazione territoriale.
Le informazioni disponibili non consentono, tuttavia, di 
isolare e quantificare con precisione la quota del con-
tributo FEAMP dedicata al settore turismo, in quanto 
alcune misure sono destinate anche ad altre finalità e 
alcuni progetti hanno diversi obiettivi, non solo il turi-
smo legato alla pesca. Quello che si può affermare è che 
tramite il Fondo, finalizzato a sostenere il settore ittico, 
transita anche il sostegno a “Cultura e turismo” (pari al 
4,9% dei finanziamenti del PO FEAMP), la misura 1.30 
per la diversificazione del reddito è destinata in parte 
anche a sostenere le attività di pescaturismo/ittituri-
smo; le strategie dei FLAG (che costituiscono il 9,5% 
del finanziamento del PO FEAMP) sostengono interventi 
territoriali per la valorizzazione delle realtà locali tra le 
quali anche azioni di valorizzazione del turismo.
Gli interventi realizzati saranno sostenuti anche nei 
prossimi anni. Nel Programma nazionale finanziato dal 
Fondo europeo per gli affari marittimi, la pesca e l’ac-
quacoltura nel periodo 2021-2027 (PN FEAMPA), per l’at-
tuazione e la gestione delle strategie di sviluppo locale 
di tipo partecipativo, si prevede tra le sfide a cui dare 
priorità “il turismo ed eco-turismo, incentivando una mi-
gliore integrazione e coesistenza tra questo settore e le 
attività di pesca e acquacoltura, sempre nell’ottica della 
massima sostenibilità, contribuendo significativamente 
come fonte aggiuntiva al reddito degli operatori”23.

23. Il FEAMPA nel periodo 2021-2027 finanzia azioni e investimenti per 
proteggere la biodiversità acquatica e l’attività di pesca e acquacoltura 
sostenibili e a basso impatto. Promuove, inoltre, l’offerta di prodotti 
ittici sani e di qualità per i consumatori europei, sostiene lo sviluppo 
di un’economia blu sostenibile nelle comunità costiere, contribuisce 
alla sorveglianza marittima e alla cooperazione internazionale sulla 
governance degli oceani. Il Fondo mira, inoltre, a favorire lo sviluppo 
delle comunità di pescatori e di acquacoltura. Queste priorità sono le 
più rilevanti per l’ecosistema turistico, poiché sostengono lo svilup-
po locale guidato dalla comunità e potrebbero coprire progetti come 
l’ecoturismo e il pescaturismo, la gastronomia locale nei ristoranti di 
pesce e frutti di mare, gli alloggi, i percorsi turistici e le immersioni.

6. CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

Il turismo rurale trova espressione in differenti attività, 
che si rinnovano continuamente in funzione dei nuovi 
stimoli che si generano sia sul fronte della domanda 
turistica (evoluzione e diversificazione dei bisogni dei 
turisti) che dell’offerta (maggiore consapevolezza delle 
potenzialità delle risorse locali, necessità di diversifi-
care le attività produttive, ecc.). La politica di sviluppo 
rurale ha, fra i suoi compiti, la funzione di cogliere la 
molteplicità di queste forme, ampliando, man mano, la 
tipologia di investimenti da finanziare all’interno dei suoi 
Programmi.
I dati relativi alla programmazione dello sviluppo rurale 
appena conclusa evidenziano come il turismo ormai ab-
bia acquisito un suo peso sia in relazione alla tipologia di 
interventi ad esso destinati che alle risorse finanziarie 
dedicate. Nello stesso tempo, le nostre analisi hanno 
sempre evidenziato come il sostegno al turismo nelle 
aree rurali non passi soltanto attraverso interventi ad 
hoc, in ogni caso necessari, ma anche e soprattutto 
attraverso interventi sul contesto territoriale nel suo 
complesso. Il turismo per poter decollare e soprattutto 
trasformarsi in una opportunità di crescita sostenibi-
le ha necessità di inserirsi in una dinamica che tenga 
conto, da un lato, della fragilità dei contesti rurali e di 
conseguenza, della necessità di programmare le sue 
attività stimando la pressione antropica potenzialmen-
te esercitata sulla sensibilità ecologica e sulla fragili-
tà ambientale del territorio oggetto di intervento. E ci 
riferiamo non solo al numero dei potenziali turisti che 
potrebbero attivarsi ma anche alla tipologia di opere e 
lavori previsti per costruire strutture e servizi turistici. 
È ormai assodato che l’arrivo dei turisti genera pressioni 
che, se non ben governate, possono, nel lungo periodo, 
causare problemi ambientali - diretti e indiretti - note-
voli, tali da superare anche i vantaggi economici iniziali 
presunti. Una presenza eccessiva può alterare la qualità 
dell’aria e dell’acqua ad esempio, ma anche aumentare 
l’inquinamento atmosferico (e non solo locale, se si pen-
sa alle modalità di spostamento normalmente utilizzati 
dai turisti), produrre grossi volumi di rifiuti con relativa 
necessità di smaltirli, favorire la crescita incontrollata di 
infrastrutture e servizi aggiuntivi e, di conseguenza, in-
coraggiare la deforestazione; arrivando così a intaccare 
e impoverire quelle risorse ambientali – e culturali - che 
fungevano da attrattiva iniziale (paesaggio, biodiversità, 
clima, usi e costumi, ecc.) (Zumpano, 2022). Non sempre, 
però, tale visione territoriale è assunta come quadro di 
riferimento. Certo, ci sono esperienze ormai consolidate 
che lavorano su tale fronte (Leader, Strategia Nazionale 
per Aree Interne, Distretti, ecc.) ma, dal nostro punto 
di vista, rappresentano anche delle eccezioni rispetto 
alla mole di risorse finanziarie pubbliche mosse e non 
solo dalla politica di sviluppo rurale. Pertanto, sarebbe 
necessario porre maggiore attenzione ad una visione 
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territoriale delle politiche perché le stesse possano 
produrre risultati più duraturi e soprattutto più alla 
portata dei fabbisogni ambientali e sociali delle aree 
rurali. L’auspicio è che con la programmazione appena 
avviata, più attenta alle dimensioni ambientali, si possa 
far tesoro delle esperienze di sviluppo territoriale ormai 
consolidate, sostenendo gli interventi turistici all’interno 
di percorsi di sviluppo locale integrati e partecipati.
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La Strategia Nazionale delle Aree Interne (di seguito 
SNAI o Strategia1) prende avvio nel ciclo di programma-
zione 2014-2020, quale politica nazionale di sviluppo e 
coesione territoriale che punta ad arrestare il declino 
demografico ed economico dei territori lontani dai cen-
tri di servizio essenziali (istruzione, salute e mobilità) e 
colpiti da fenomeni di marginalizzazione.
Sostenuta con fondi europei e risorse nazionali, la SNAI 
punta, quindi, ad assicurare alle comunità di questi ter-
ritori il pieno accesso ai diritti di cittadinanza, a favorire 
lo sviluppo economico attraverso la valorizzazione delle 
risorse locali, prime tra tutte quelle naturali e culturali, 
anche ai fini di aumentare l’attrattività turistica.
L’Accordo di Partenariato 2021-2027 ha confermato 
l’intenzione di continuare ad assicurare il sostegno alla 
Strategia attraverso le risorse della coesione di fonte eu-
ropea, con l’obiettivo di passare dalla fase di sperimen-
tazione nelle prime 72 Aree c.d. “di progetto”, alla strut-
turazione di una politica nazionale stabile e consolidata.
In continuità con le precedenti edizioni del Rapporto 
sul turismo italiano, questo contributo propone un ap-
profondimento sulla Strategia Nazionale Aree Interne in 
tema di valorizzazione delle risorse naturali e culturali 
per l’attrattività di tali territori. Il lavoro è articolato in 
due sezioni.
La prima, impostata nella cornice programmatica della 
SNAI 2014-2020, presenta una ricostruzione delle risor-
se finanziarie programmate nelle 72 Aree per migliorare 
l’attrattività turistica (Natura, Cultura, Turismo), esamina 
l’attuale rilevanza del turismo in termini di offerta e do-
manda e, infine, offre un’analisi dei progetti in attuazione 

* A cura di Anna Ceci, Oriana Cuccu e Anna Misiani, Componenti del 
Nucleo di Valutazione e Analisi per la Programmazione - Dipartimento 
per le Politiche di Coesione - Presidenza del Consiglio dei Ministri e 
Maura Rianna, Dipartimento per le Politiche di Coesione. Il contributo è 
frutto di un lavoro comune. In particolare, Oriana Cuccu e Anna Misiani 
hanno garantito il coordinamento generale del Capitolo, Anna Ceci ha 
curato i parr. 1.1, 1.2, 1.4, 2.1, 2.2 e Maura Rianna ha curato i parr. 1.3 e 
2.3. Si ringrazia l’arch. Maria De Rosa per le elaborazioni cartografiche.
1. https://politichecoesione.governo.it/it/strategie-tema-
tiche-e-territoriali/strategie-territoriali/strategia-nazionale- 
aree-interne-snai/

con queste finalità pubblicati sul portale unico nazionale 
OpenCoesione2, riferiti alla data del 30 giugno 2023.
La seconda, inquadrata alla luce delle scelte strategi-
che dell’Accordo di Partenariato 2021-2027, offre una 
sintesi sulle prospettive della SNAI e propone un focus 
sull’attrattività turistica dei territori che si affacciano 
per la prima volta all’esperienza SNAI nel ciclo di pro-
grammazione 2021-2027.

1. LA STRATEGIA NAZIONALE PER LE AREE 
INTERNE NEL CICLO DI PROGRAMMAZIONE 
2014-2020

1.1 Le Aree di progetto e la governance
Avviata sperimentalmente nel ciclo di programmazione 
2014-2020, la SNAI nasce con lo scopo di offrire una cor-
nice strategica per il sostegno e lo sviluppo di aree non 
urbane in declino o a rischio demografico, aree interne, 
ovvero “quella parte maggioritaria del territorio italiano 
caratterizzata da una significativa distanza dai centri 
di offerta di servizi essenziali” (Accordo di Partenariato 
2014-2020)3.
In questi territori il presidio attivo delle comunità è cru-
ciale per la tenuta complessiva dell’assetto del territorio, 
per la conservazione dei suoi valori naturalistici e pae-
saggistici e la valorizzazione dell’identità culturale, an-
che considerata l’elevata presenza di risorse ambientali 
(foreste, paesaggi naturali) e culturali (borghi storici, siti 
archeologici, monumenti, abbazie e monasteri, piccoli 
musei).
La Strategia ha perseguito il duplice obiettivo di adegua-
re la quantità e la qualità dei servizi essenziali di citta-
dinanza e di promuovere progetti di sviluppo puntando 
su valorizzazione delle risorse e delle filiere produttive 
locali, con la finalità ultima di poter invertire, nel lungo 
periodo, le tendenze allo spopolamento in queste aree.
Le 72 Aree progetto aderenti alla SNAI nel 2014-2020, vi-
sualizzate nella Figura 1, sono state identificate a partire 

2.  https://opencoesione.gov.it/it/dati/strategie/AI/
3. https://opencoesione.gov.it/media/uploads/documenti/adp/ac-
cordo_di_partenariato_sezione_1a_2017.pdf
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Figura 1. Le 72 Aree di progetto della Strategia Nazionale per le Aree Interne 2014-2020
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2. Val di Lanzo
3. Val d'Ossola 
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9. Appennino Lombardo - Oltrepò Pavese
10. Valchiavenna
11. Tesino
12. Val di Sole
13. Agordino
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15. Contratto di Foce - Delta del Po
16. Spettabile Reggenza
17. Alta Carnia
18. Canal del Ferro - Val Canale
19. Dolomiti Friulane
20. Alta Valle Arroscia
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22. Beigua SOL
23. Val di Vara
24. Alta Valmarecchia
25. Appennino Emiliano
26. Appennino Piacentino Parmense
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29. Garfagnana - Lunigiana
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31. Nord - Est Umbria
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39. Monti Simbruini
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61. Montagna Materana
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63. Ionico - Serre
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Fonte: Dipartimento per le politiche di coesione (DPCoe)
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da una mappatura del territorio italiano sulla base della 
distanza da poli comunali o intercomunali di offerta con-
giunta di servizi essenziali4 e interessano 1.060 Comuni 
(13,4% del totale dei Comuni italiani), in prevalenza 
Periferici e Ultra-periferici, con una superficie di circa 
51.000 kmq (17% della superficie totale italiana) e in cui 
vivono circa 2 milioni di persone (3,3% del totale Italia).
Attraverso un percorso partecipato, con l’indirizzo del 
Comitato Tecnico Aree Interne (CTAI, di seguito anche 
Comitato, Box 1), le Aree hanno predisposto i loro docu-
menti strategici (Strategie d’Area) definendo sia gli inter-
venti per assicurare il pieno accesso ai diritti essenziali 
di cittadinanza (istruzione, salute e mobilità), sia azioni 
specifiche destinate allo “sviluppo locale”.
A fine 2021, dopo la progressiva approvazione delle 
Strategie5 da parte del CTAI, è stata completata anche 

4. La Mappa delle Aree interne 2014-2020 (Mappa AI 2014) è stata 
costruita: a) identificando come Poli/Poli intercomunali i Comuni con 
un’offerta congiunta di tre tipologie di servizio (salute, istruzione e 
mobilità); in particolare, per i servizi di salute, è considerata la pre-
senza di una struttura ospedaliera sede di DEA almeno di I livello; per 
i servizi di istruzione è considerata la presenza di almeno un liceo e un 
istituto tecnico o professionale; per i servizi di mobilità, la presenza di 
una stazione ferroviaria almeno di tipo Silver; b) rappresentando tutti 
gli altri Comuni in base alla loro distanza dai Poli/Poli intercomunali, e 
classificandoli in quattro fasce a crescente distanza relativa (Cintura, 
Intermedi, Periferici, Ultra-periferici) e, quindi, con un potenziale mag-
gior disagio nella fruizione di servizi.
5. I documenti delle Strategie approvate sono disponibili sul portale del 
Dipartimento per le Politiche di Coesione (https://politichecoesione.

la stipula degli Accordi di Programma Quadro (APQ), con 
le indicazioni degli interventi da realizzare e delle relative 
fonti di finanziamento, per un valore complessivo di circa 
1,2 miliardi di euro6.

1.2 La valorizzazione delle risorse culturali e 
naturali e l’attrattività turistica nelle strategie d’Area
Le Strategie delle 72 Aree, tra le misure per lo sviluppo 
locale, hanno tutte individuato interventi volti a valoriz-
zare il patrimonio culturale e naturale e ad aumentare 
l’attrattività turistica dei territori interessati program-
mando risorse finanziarie per un ammontare comples-
sivo di circa 212 milioni di euro7, che corrispondono al 
18% del finanziamento totale delle Strategie (circa 1,2 
miliardi di euro), un’incidenza che segnala la particolare 
attenzione e le aspettative che i territori riservano a que-
sti settori per le proprie traiettorie di sviluppo (Fig. 2).
Si tratta di misure in larga parte sostenute con i fon-
di strutturali (FESR e FEASR principalmente) a valere 

governo.it/it/strategie-tematiche-e-territoriali/strategie-territoriali/
strategia-nazionale-aree-interne-snai/le-aree-interne-2014-2020/
strategie-darea/).
6. Ci si riferisce alle risorse previste nei rispettivi APQ delle singole 
Aree selezionate al momento della loro approvazione. Nel totale sono 
ricomprese le risorse mobilitate dai programmi regionali cofinanziati 
dai fondi strutturali e le risorse nazionali.
7. L’importo finanziario destinato a Natura, Cultura, Turismo, è stato 
ricostruito al 31 dicembre 2021, quando tutte le Strategie erano state 
approvate e sottoscritti gli Accordi di Programma Quadro.

Box 1. La governance della SNAI nel periodo di programmazione 2014-2020

Nel periodo di programmazione 20214-2020 la governance della SNAI è basata su una struttura partecipata, in cui i 
Comuni – in forma associata –, le Regioni/Province Autonome e le Amministrazioni centrali si sono attivati congiuntamente 
per definire strategie, obiettivi, misure, azioni e regole di monitoraggio di processi, realizzazioni e risultati.
Il modello di governance della Strategia poggia sull’azione di coordinamento svolta dal Comitato Tecnico Aree Interne 
(CTAI), istituito con Delibera CIPE n. 9 del 2015, coordinato dal Dipartimento per le politiche di coesione della Presidenza 
del Consiglio dei Ministri, con competenze sui processi di selezione delle aree, sulla definizione delle strategie d’area e 
sulla verifica del rispetto dei cronoprogrammi (per la sua composizione si rinvia al link https://www.agenziacoesione.gov.
it/strategia-nazionale-aree-interne/comitato-tecnico-aree-interne/).
Il CTAI, in raccordo le Regioni ha individuato le Aree sulle quali avviare la Strategia, garantendo la coerenza dei criteri adottati, 
ha lavorato per definire i contenuti delle singole Strategie d’area, verificandone in itinere l’attuazione, ha accompagnato i 
Comuni nel processo di associazionismo e cooperazione per la gestione e l’offerta integrata dei servizi ai cittadini.
Le Regioni sono state le principali finanziatrici delle Strategie, inserendo le proprie Aree progetto nei Programmi Operativi 
Regionali e nei Programmi di Sviluppo Rurale e i Comuni hanno definito i contenuti delle stesse e la successiva attuazione. 
Il processo di definizione di ciascuna Strategia d’area è stato sostanzialmente articolato in tre passaggi:
1.  la Regione, in condivisione con i territori, ha proposto al CTAI la/le proprie Strategia d’area, documentando in modo 

esplicito, risultati, lista di interventi e dotazioni finanziarie;
2.  il Comitato, realizzata un’istruttoria sulle singole proposte, ha approvato le iniziative;
3.  la Regione, il Comune capofila dell’Area di progetto, l’Agenzia per la Coesione Territoriale e tutte le Amministrazioni 

centrali interessate hanno sottoscritto un Accordo di Programma Quadro (APQ), contenente il dettaglio degli interventi; 
la gestione dell’APQ era affidata al “tavolo dei sottoscrittori” dell’APQ.

La stipula dell’APQ tra ciascuna Area e l’Agenzia per la Coesione Territoriale rappresentava la condizione necessaria per 
avviare l’attuazione della Strategia di area (https://www.agenziacoesione.gov.it/strategia-nazionale-aree-interne/
accordi-di-programma-quadro/).
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sui Programmi Operativi Regionali e sui Programmi di 
Sviluppo Rurale 2014-2020; hanno concorso anche al-
tre risorse pubbliche per la coesione territoriale (Fondo 
Sviluppo e Coesione) e risorse ordinarie nazionali (Legge 
di Stabilità), a cui si è aggiunta anche una piccola quota 
di risorse private (2% del totale).
Tra le Aree che hanno assegnato un ruolo importante a 
misure per la valorizzazione delle risorse naturali, cul-
turali e per lo sviluppo turistico vi sono i Monti Dauni in 
Puglia, ma anche territori in Campania (Alta Irpinia e Alto 
Medio Sannio), in Basilicata (Alto Bradano, Mercure Alto 
Sinni e Montagna Materana), in Lombardia (Val Chiavenna, 
Alta Valtellina, Appennino Lombardo – Oltrepò Pavese, 
Alto lago di Como), in Umbria (Area Nord Est Umbria), 
nelle Marche (Alto Maceratese, Ascoli Piceno), in Emilia 
Romagna (Appennino Emiliano), nel Lazio (Alta Tuscia 
e Monti Simbruini), in Calabria (Versante Ionico Serre), 
in Piemonte (Valle Bormida) e nel Veneto (Contratto di 
Foce Delta del Po).
Le 72 Strategie hanno puntato a posizionarsi/riposizio-
narsi sul mercato turistico come destinazioni di maggio-
re appeal, così da aumentare i flussi turistici e il numero 
di visitatori presso i siti di interesse naturale e culturale, 
migliorando gli standard di offerta del patrimonio locale, 
con misure e azioni abbastanza articolate, quali:
 ‐ adeguamento e valorizzazione del patrimonio cul-

turale e ambientale, con particolare attenzione alla 
sentieristica (cammini, percorsi ciclabili, itinerari);

 ‐ valorizzazione di aree di particolare interesse natu-
ralistico anche attraverso strumenti di monitoraggio 
e azioni di riqualificazione ambientale;

 ‐ ristrutturazione e rifunzionalizzazione e gestione di 
borghi, seconde case o altri immobili di proprietà 
pubblica;

 ‐ gestione integrata delle risorse turistiche locali, cul-
turali e ambientali, attraverso il sostegno di imprese 
già esistenti o di nuova costituzione;

 ‐ creazione di reti o altre forme di collaborazione tra 
imprese della filiera, anche con il coinvolgimento di 
aziende appartenenti ad altri settori;

 ‐ organizzazione di eventi per accrescere l’attrattività 
del territorio;

 ‐ formazione specifica per operatori e studenti per la 
valorizzazione dei prodotti agroalimentari tipici e tra-
dizionali di qualità;

 ‐ comunicazione e promozione del territorio e del-
la sua identità locale, anche attraverso l’impiego di 
strumenti digitali.

È interessante notare come in molte Strategie d’Area 
siano contemplate azioni sinergiche per favorire la 
mobilità dei residenti attraverso l’utilizzo del trasporto 
pubblico collettivo e la mobilità dei turisti, anche incre-
mentando forme di mobilità lenta e sostenibile, come il 
recupero di alcune stazioni ferroviarie, ad es. nella trat-
ta Lucca-Aulla in Garfagnana-Lunigiana (Toscana), e la 
realizzazione di infrastrutture di mobilità dolce (piste 
ciclabili e rete sentieristica) nel Matese (Molise)8.

8. Nell’intervento di recupero di alcune stazioni ferroviarie sulla tratta 
Lucca-Aulla nella strategia dell’Area Garfagnana-Lunigiana (Toscana), 
esse sono individuate come “porte di accesso” a una serie di servizi 
quali poli di riferimento per il pendolarismo scolastico e lavorativo, 
punti di supporto alla logistica del trasporto merci, snodo di scambio 
intermodale, fulcro di attività connesse alla accoglienza turistica e alla 

Figura 2. Strategie d’Area approvate: allocazione finanziaria complessiva per ambito di intervento della SNAI 
(euro). 2014-2020. Dati al 31 dicembre 2021
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Fonte: elaborazione Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe)



PARTE IV

POLITICHE PER IL TURISMO

425

1.3 L’attrattività turistica delle Aree di progetto 
2014-2020
Tutti i territori delle Aree interne hanno dunque indivi-
duato il turismo come opportunità di sviluppo, seppur 
con intensità e modelli differenti, anche in ragione del-
la diversa vocazione turistica: in alcuni casi, infatti, si 
tratta di luoghi in cui il turismo è già parte integrante 
dell’economia locale, in altri, si osserva un’economia tu-
ristica meno sviluppata, o ancora marginale.
Le risorse su cui si punta sono rappresentate dal ric-
co patrimonio paesaggistico, architettonico ed etno-
antropologico e, soprattutto, dall’enogastronomia. La 
loro valorizzazione intende rivolgersi a una domanda 
turistica di tipo esperienziale, rispettosa delle tipicità 
locali e delle relazioni tra comunità e paesaggio, basato 
su una integrazione della pluralità di risorse presenti e 
sulla creazione di relazioni tra abitanti e visitatori.
La valenza strategica del settore turistico nelle 72 aree 
SNAI 2014-2020 è sintetizzabile con i movimenti turistici 
che, nel 2022, contano circa 3,5 milioni di arrivi e quasi 
13 milioni di presenze nei 300 mila posti letto distribuiti 
in strutture alberghiere ed extralberghiere (Fig. 3).
Con riferimento alle dinamiche recenti, va evidenziato 
che nelle Aree Interne il profondo shock causato dalla 
pandemia Covid 19 nel settore turistico, pur se grave, 
è stato meno drammatico rispetto ad altri territori: nel 
2020 gli arrivi diminuiscono del 39% contro una riduzio-

valorizzazione dei beni culturali e ambientali; nell’intervento previsto 
dalla Strategia dell’Area del Matese (Molise) la realizzazione di infra-
strutture per una mobilità dolce (pista ciclabile e rete sentieristica) 
collega i centri cittadini dell’Area, con l’importante sito archeologico 
di Altilia e altri luoghi da valorizzare sul territorio.

ne a livello medio nazionale del 60%, le presenze dimi-
nuiscono del 35% contro una riduzione a livello medio 
nazionale del 52% circa.
Nel periodo successivo, i territori delle Aree interne mo-
strano un recupero dei movimenti turistici abbastanza 
generalizzato e più rapido rispetto alla media naziona-
le, seppure ancora non raggiungano pienamente i livelli 
rilevati nel 2019. In particolare, nel 2022 si registrano 
3,4 milioni di arrivi e 13 milioni di presenze con un in-
cremento di entrambi del 36% circa, rispetto al 2021 
(Tab. 1), con una conseguente ripresa del tasso di tu-
risticità, calcolato come rapporto tra le presenze e la 
popolazione che, dopo aver toccato nel 2020 il livello 
più basso in coincidenza con la crisi pandemica (circa 
4 turisti presenti per residente) torna nel 2022 ai livelli 
pre-pandemici (7 presenze per abitante).
Questi territori sono maggiormente attrattivi per i turisti 
residenti in Italia, che rappresentano nel 2022 il 70% dei 
turisti totali; tuttavia, tra il 2021, ancora parzialmente 
influenzato dagli effetti della pandemia, e il 2022 si nota 
una forte crescita delle presenze di turisti provenienti da 
altri Paesi, che passano dal 21% del 2021 al 30% dell’anno 
successivo.
Uno sguardo sulle singole aree conferma l’alta vocazio-
ne turistica del Gran Paradis in Val d’Aosta e della Val di 
Sole nella provincia di Trento, con tassi di turisticità pari 
rispettivamente a 132 e 125 notti per abitante. Il numero 
di pernottamenti risulta pari a circa 300 mila per il Gran 
Paradis e circa 2 milioni per la Val di Sole. Tra le aree 
caratterizzate da tasso di turisticità più alto (pari a circa 
55 notti per abitanti) si trovano anche l’area Agordina 
nel Veneto e la Valtellina in Lombardia con un numero di 

Figura 3. Arrivi e presenze turistiche nelle 72 Aree Interne – Anni 2018-2022
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pernottamenti pari per entrambe a circa 1 milione, che 
conferma la forte attrattività dei territori alpini.
Tra i territori non alpini emerge l’area del Contratto di 
Foce nel Veneto nel Parco del Delta del Po, che presenta 
un tasso di turisticità pari a 27 notti per abitante e per-
nottamenti pari a 1,2 milioni.

1.4 Gli interventi delle Strategie di Area  
in attuazione
I dati disponibili sul Portale OpenCoesione9 mostrano tra 
il 2021 e il 2022 un avanzamento progressivo dei progetti 
in attuazione nell’ambito SNAI, che va letto alla luce sia 
della gradualità che ha caratterizzato l’elaborazione delle 
Strategie e la sottoscrizione degli APQ, sia dell’appros-
simarsi della chiusura del periodo di programmazione 
e delle scadenze per assicurare la spesa delle risorse 
di fonte UE soggette al disimpegno automatico (Fig. 4).
Al 30 giugno 2023 i progetti della SNAI complessivamen-
te monitorati sono 1.867, per un finanziamento pubblico 
netto pari a 415 milioni di euro; circa la metà delle risorse 
proviene dai programmi regionali co-finanziati dai Fondi 
strutturali europei 2014-2020, mentre un’ulteriore quo-
ta consistente del finanziamento proviene dalle risorse 
ordinarie del Bilancio dello Stato, dedicate al sostegno 
di interventi in materia di accesso ai servizi essenziali.

9. Il portale unico nazionale OpenCoesione offre da dicembre 2021 
una pagina dedicata ai progetti in attuazione della SNAI. Tale sezio-
ne, aggiornata ogni bimestre grazie alle informazioni del Sistema 
Nazionale di Monitoraggio (SNM) gestito dall’Ispettorato Generale 
per i Rapporti con l’Unione Europea della Ragioneria Generale dello 
Stato del Ministero dell’Economia e delle Finanze (MEF-RGS-IGRUE), 
consente in prima istanza di monitorare l’avanzamento dei singoli 
progetti, ma offre anche utili elementi conoscitivi per apprezzare lo 
stato di attuazione delle Strategie. https://opencoesione.gov.it/it/
dati/strategie/AI/

Dei 1.867 progetti in attuazione, 568 (30% circa) interes-
sano gli ambiti Natura, Cultura e Turismo che definisco-
no il Focus di policy “Attrattività turistica” pubblicato su 
OpenCoesione10 (erano 197 a metà 2021); il costo pub-
blico è pari a circa 100 milioni di euro, (circa lo 0,5% del 
totale investimenti in Natura, Cultura, Turismo a livello 
nazionale e il 24% sul costo SNAI monitorato), cui cor-
rispondono pagamenti pari a poco più di 21,6 milioni di 
euro.
I dati disponibili consentono di confrontare, per Area 
di progetto, il finanziamento pubblico netto a sostegno 
della realizzazione di progetti riconducibili al Focus di 
policy “Attrattività turistica” rispetto al valore comples-
sivo delle singole Strategie (Fig. 5). Al riguardo:
 ‐ la maggior parte delle Aree censite nel sistema di 

monitoraggio, mostra oggi progetti in attuazione a 
sostegno dell’attrattività turistica (quindici Aree non 
hanno ancora avviato interventi in questo ambito);

 ‐ in media il peso di tali misure sul totale del finanzia-
mento pubblico netto è di poco superiore al 30%;

10. Il Focus di policy “Attrattività turistica” contiene i progetti in at-
tuazione in tre ambiti tematici: 1) Natura (tutela e valorizzazione delle 
risorse naturali, comprese la promozione della biodiversità e la pro-
tezione del patrimonio naturale, principalmente nei parchi naturali e 
nei Siti Natura 2000; 2) Cultura (tutela e valorizzazione delle risorse 
culturali, protezione e conservazione del patrimonio, creazione di in-
frastrutture, contributi per il miglioramento dei servizi e incentivi per 
la competitività delle imprese nei settori culturali e creativi; 3) Turismo 
(sviluppo della filiera turistica in senso stretto, ovvero infrastrutture e 
promozione dei servizi per la ricettività, ospitalità, accoglienza, mar-
keting e governance territoriale, nonché gestione delle destinazioni 
turistiche e sostegno alle imprese operanti in tali ambiti). Il database 
dei progetti viene aggiornato bimestralmente (https://opencoesione.
gov.it/it/dati/focus/attrattivita_turistica/).

Tabella  1. Arrivi, presenze, permanenza media nelle strutture ricettive e tasso di turisticità in Italia e nelle 72 
Aree – Anni 2018-2022

2018 2019 2020 2021 2022

Italia
Arrivi 132.223.141 135.818.248 57.200.932 80.837.446 122.548.458

Presenze 444.932.728 453.713.474 215.431.687 298.614.592 428.494.415

Popolazione 59.937.769 59.816.673 59.641.488 59.236.213 59.030.133

Permanenza media 3,4 3,3 3,8 3,7 3,5

Tasso di turisticità 7,4 7,6 3,6 5,0 7,3

Aree interne 2014-2020
Arrivi AI 3.483.454 3.652.759 2.221.201 2.568.539 3.483.060

Presenze AI 12.737.387 13.349.137 8.668.753 9.407.283 12.649.997

Popolazione AI 2.033.033 2.012.889 1.938.909 1.938.909 1.925.037

Permanenza media AI 3,7 3,7 3,9 3,7 3,6

Tasso di turisticità AI 6,3 6,6 4,5 4,9 6,6

Fonte: elaborazione Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe)-NUVAP su dati Istat
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Figura 4. Il monitoraggio dell’attuazione della SNAI nel tempo

Numero di progetti

Costo pubblico (migliaia di euro)

Impegni (migliaia di euro)

Pagamenti (migliaia di euro)

Fonte: elaborazione Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe)-NUVAP su dati OpenCoesione
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Figura 5. I progetti in attuazione nelle 72 Aree: peso percentuale del Focus “Attrattività turistica” e delle altre 
tipologie di intervento. Dati aggiornati al 30 giugno 2023 (costo pubblico, dati in migliaia di euro)
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Area Interna Val di Lanzo - Piemonte
Area Interna Val Bormida - Piemonte
Area Interna Val d'Ossola - Piemonte

Area Interna Valli Maira e Grana - Piemonte
Area Interna Bassa Valle - Valle d'Aosta/Vallée d'Aoste

Area Interna Grand Paradis - Valle d'Aosta/Vallée d'Aoste
Area Interna Alta Valtellina - Lombardia

Area Interna Alto lago di Como e Valli del Lario - Lombardia
Area Interna Valchiavenna - Lombardia

Area Interna Appennino Lombardo - Oltre Po pavese - Lombardia
Area Interna Tesino - P.A. Trento

Area Interna Val di Sole - P.A. Trento
Area Interna Agordina - Veneto
Area Interna Comelico - Veneto

Area Interna Contratto di Foce - Veneto
Area Interna Spettabile Reggenza - Veneto

Area Interna Alta Carnia - Friuli-Venezia Giulia
Area Interna Dolomiti Friulane - Friuli-Venezia Giulia

Area Interna Val Canale - Valli di Fella - Friuli-Venezia Giulia
Area Interna Beigua e Unione Sol - Liguria

Area Interna Antola - Tigullio - Liguria
Area Interna Appennino Emiliano - Emilia-Romagna

Area Interna Appennino Piacentino - Parmense - Emilia-Romagna
Area Interna Basso Ferrarese - Emilia-Romagna

Area Interna Alta Valmarecchia - Emilia-Romagna
Area Interna Ascoli Piceno - Marche

Area Interna Alto Maceratese - Marche
Area Interna Appennino Basso Pesarese e Anconetano - Marche

Area Interna Casentino - Valtiberina - Toscana
Area Interna Garfagnana - Toscana

Area Interna Mugello - Valdisieve - Valbisenzio - Toscana
Area Interna Nord - Est Umbria - Umbria

Area Interna Sud - Ovest Orvietano - Umbria
Area Interna Valnerina - Umbria

Area Interna Monti Simbruini - Lazio
Area Interna Valle di Comino - Lazio

Area Interna Monti Reatini - Lazio
Area Interna Alta Tuscia - Lazio

Area Interna Basso Sangro - Trigno - Abruzzo
Area Interna Alto Medio Sannio - Molise

Area Interna Fortore - Molise
Area Interna Mainarde - Molise

Area Interna Matese - Molise
Area Interna Cilento Interno - Campania

Area Interna Tammaro - Titerno - Campania
Area Interna Vallo di Diano - Campania

Area Interna Alta Irpinia - Campania
Area Interna Gargano - Puglia

Area Interna Monti Dauni - Puglia
Area Interna Marmo Platano - Basilicata

Area Interna Mercure - Alto Sinni - Val Sarmento - Basilicata
Area Interna Montagna Materana - Basilicata

Area Interna Grecanica - Calabria
Area Interna Nebrodi - Sicilia
Area Interna Calatino - Sicilia

Area Interna Terre Sicane - Sicilia
Area Interna Val Simeto - Sicilia

Area Interna Madonie - Sicilia
Area Interna Alta Marmilla - Sardegna

 Focus Attrattività turistica  Altre tipologie

Migliaia
di euro

Fonte: elaborazione Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe)-NUVAP su dati OpenCoesione
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 ‐ in due casi – Alto Maceratese nelle Marche o dell’Area 
dell’Ascoli Piceno nelle Marche – il cuore dell’attua-
zione SNAI è rappresentato da misure censite negli 
ambiti tematici Natura, Cultura, Turismo.

La distribuzione del valore dei progetti in attuazione 
del Focus attrattività turistica nelle 72 aree interne è 
riportata nella Fig. 6.
Per la denominazione delle Aree si rimanda alla legenda 
di Fig. 1.

Figura 6.Natura, Cultura e Turismo: i progetti in attuazione nelle 72 Aree. Dati aggiornati al 30 giugno 2023 
(costo pubblico, euro)

Fonte: elaborazione Dipartimento per le Politiche di Coesione (DPCoe)-NUVAP su dati OpenCoesione
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Per numero di progetti in attuazione domina la compo-
nente tematica Turismo (358 progetti, Tab. 2), con in-
terventi per lo più rivolti al sostegno della ricettività e 
dell’ospitalità locale e alla valorizzazione dei territori in 
chiave di fruizione turistica (es. realizzazione della pista 
di collegamento ciclopedonale tra i comuni di Castello 
Tesino, Cinte Tesino e Pieve Tesino nell’Area del Tesino 
in provincia di Trento), o le misure di marketing turistico 
avviate sia nell’Area siciliana delle Madonie, sia in quella 
pugliese dei Monti Dauni attraverso la realizzazione di 
servizi e prodotti divulgativi per migliorare la conoscen-
za e la fruizione del patrimonio naturalistico e culturale 
del territorio, o nella Bassa Valle in Valle d’Aosta la re-
alizzazione di una pista ciclabile per promuovere una 
mobilità alternativa e creare un percorso turistico che 
valorizzi i beni storico-culturali e naturali del territorio.
Gli interventi avviati in ambito Turismo sono realizzati in 
gran parte attraverso incentivi alle imprese del settore 
(82% dei progetti, cui però corrisponde solo il 27% del 
finanziamento complessivo), tra cui si distinguono:
 ‐ quasi tre milioni di euro a favore di strutture ricettive 

e di ospitalità, di ristorazione e di produzioni tipiche 
della tradizione locale in Val Chiavenna (Lombardia);

 ‐ quasi un milione di euro concessi nell’area Spettabile 
Reggenza a sostegno di alcune attività ricettive per lo 
più di tipo alberghiero e di servizi collegati.

Dal punto di vista degli investimenti prevale la realizza-
zione di opere e lavori (48% del finanziamento pubblico 
per l’11% dei progetti, Tab. 2).
Per ammontare di risorse prevale invece nettamente 
la componente tematica Cultura che concentra circa 
la metà del valore dei progetti in attuazione (circa 50 
milioni di euro) negli ambiti Natura, Cultura, Turismo.
Analizzando le caratteristiche degli interventi per tipo-
logia di sostegno, emerge che l’80% degli interventi e 
l’89% delle risorse pubbliche sono destinati all’ammo-
dernamento di centri e altre infrastrutture culturali, al 
recupero di immobili storici e alla realizzazione di musei 
e altri spazi dedicati a servizi culturali. Tra i principali si 
possono menzionare:
 ‐ la ristrutturazione e messa in rete del Forte Venini di 

Oga11 nel comune di Valdisotto in Alta Valtellina (circa 
1,7 milioni di euro);

 ‐ il recupero e valorizzazione del Palazzo Vertemate 
Franchi a Piuro in Valchiavenna (circa 900 mila euro);

 ‐ l’ampliamento del Museo della Parola nel comune di 
Fardella nell’Area interna lucana del Mercure-Alto 
Sinni-Val Sarmento (200 mila euro);

 ‐ la fruizione integrata di risorse culturali, nell’Area della 
Montagna Materana attraverso le opere di rifunziona-
lizzazione realizzate nel Parco Museale scenografico 

11. Il Forte è una struttura militare realizzata a inizi 900 nel territorio 
del Comune di Valdisotto e il progetto prevede il recupero e la riquali-
ficazione di alcuni ambienti al fine di favorirne la fruizione da parte di 
visitatori e scolaresche.

di Craco (650 mila euro) e quello in corso ad Aliano per 
la realizzazione del sistema museale diffuso intitolato 
alla figura di Carlo Levi (150 mila euro);

 ‐ la valorizzazione dell’area archeologiche di Coriglia 
a Castel Viscardo (190 mila euro) e della necropoli di 
Montecchio (160 mila euro), nel Sud Ovest Orvietano;

 ‐ il recupero e la rifunzionalizzazione del Palazzo baro-
nale “Di Stefano” e dell’ex carcere mandamentale nel 
centro antico di Accadia (Monti Dauni), per un valore 
complessivo superiore al milione di euro;

 ‐ la valorizzazione del sito archeologico di Altilia e degli 
antichi tratturi nell’Area molisana del Matese per un 
ammontare finanziario di poco superiore a 460 mila 
euro.

Tra le altre tipologie di intervento figurano:
 ‐ l’acquisizione di beni e di servizi, come nel caso del-

la Montagna Materana per realizzare il “Montagna 
Experience - Festival della Montagna”, consistente 
in una serie di eventi, manifestazioni e tradizioni in 
vari luoghi, fortemente connesse con le peculiarità 
dell’area interna;

 ‐ l’incentivazione dei privati, a beneficio di alcuni ope-
ratori privati e di realtà associative locali nel quadro 
dell’iniziativa “Montone all in”, che vede la realizza-
zione di un percorso di visita immersiva della chiesa 
di San Francesco, di eventi culturali e l’allestimento 
tecnologico per l’ex mattatoio nel comune di Montone 
nel territorio umbro del Nord Est Orvietano.

Anche i progetti riconducibili all’ambito Natura riguar-
dano sostanzialmente opere e lavori (74% dei progetti 
che assorbono il 75% del finanziamento pubblico), per 
lo più relativi alla fruizione di siti naturali (piste ciclabili, 
sentieristica e percorsi di montagna). Tra le opere inte-
ressanti si segnalano:
 ‐ le iniziative avviate nell’Area Interna abruzzese del 

Basso Sangro-Trigno di riqualificazione dei sentie-
ri fruibili a piedi e in bicicletta12, anche con valenza 
culturale13;

 ‐ le iniziative avviate nell’Alta Tuscia laziale per miglio-
rare la fruibilità del Geoparco: si tratta in particolare, 
di tre progetti in attuazione, cui corrisponde un fi-
nanziamento pubblico di circa 3 milioni di euro, volti 
alla realizzazione di un percorso della via Clodia, di 
interventi lungo la via francigena e di misure volte alla 
riqualificazione della sentieristica.

 ‐ l’iniziativa in corso di attuazione nel Comune di 
Rotonda dell’Area lucana Mercure Alto Sinni Val 
Sarmento, che si prefigge l’obiettivo di valorizzare 
e riqualificare l’antico sentiero Croce, realizzando 

12. Ci si riferisce al Sentiero lungo i Crinali del Vento, Trekking e biking 
lungo il Fiume Aventino, Percorso pedonale di collegamento Juvanum-
Monte di Maio, Percorso ciclo-pedonale di collegamento Templi Italici-
Monte Pizzuto, Bike Park.
13. Percorso delle incisioni rupestri, Alla scoperta del borgo 
“Buonanotte” dove sono state realizzate opere di architettura ed in-
stallazioni di arte contemporanea.
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anche interventi per migliorare la visibilità di antichi 
manufatti presenti lungo il sentiero;

 ‐ la realizzazione di sentieri e percorsi in Valchiavenna, 
come il circuito di San Guglielmo e la riqualificazione 
della via dei crotti nel Comune di Chiavenna e la va-
lorizzazione dei sentieri della Val Bregaglia a Piuro.

2. LA SNAI NEL 2021-2027: INQUADRAMENTO 
GENERALE E PROSPETTIVE PER IL TURISMO  
E LA CULTURA

2.1 L’Accordo di Partenariato 2021-2027
L’Accordo di Partenariato 2021-202714 (AP 21-27) con-
ferma la rilevanza della SNAI nelle politiche di sviluppo 
territoriale, favorendo il passaggio dalla fase di speri-
mentazione avviata con le 72 Aree di progetto definite 
nel ciclo di programmazione 2014-2020 a una politica più 
strutturata e stabile, raccogliendo la sfida del legislatore 
comunitario nell’affrontare le sfide demografiche con 
un approccio integrato, e sollecitando l’identificazione 
di nuove Aree nei territori interni su cui estendere l’ap-
proccio SNAI15.
Come nel 2014-2020, gli obiettivi principali delle stra-
tegie riguardano, da un lato, il pacchetto dei c.d. ser-
vizi essenziali in tema di istruzione, salute e mobilità e, 
dall’altro, le misure per lo sviluppo locale volte a favorire 
la localizzazione produttiva e la creazione di nuove op-
portunità di lavoro.
L’AP 21-27 delinea alcuni ambiti prioritari verso cui orien-
tare la dimensione territoriale delle diverse componenti 
settoriali, come la cultura e il turismo sostenibile, af-
finché le strategie, promosse dalle coalizioni locali e 
incorporate dai programmi regionali, possano effetti-
vamente concorrere al conseguimento degli obiettivi di 
sviluppo socioeconomico nei territori delle aree interne, 
attraverso:
 ‐ la valorizzazione del diffuso patrimonio storico – ar-

tistico, la rigenerazione di luoghi abbandonati e la 
promozione di iniziative di innovazione sociale che 
favoriscano l’inclusione e la partecipazione culturale 
delle comunità;

 ‐ il rafforzamento delle filiere - accoglienza, ospitalità 
e promozione - che propongono, organizzano e rea-
lizzano forme di turismo esperienziale e responsabile.

Tali obiettivi richiedono l’uso congiunto dei fondi, FESR 
e FSE Plus, per intervenire in sinergia sui temi del lavo-

14. https://politichecoesione.governo.it/it/la-politica-di-coesione/ 
la-programmazione-2021-2027/strategie-2021-2027/accordo- 
di-partenariato-2021-2027/
15. I regolamenti comunitari della politica di coesione 2021-2027 as-
segnano un ruolo centrale al sostegno delle strategie territoriali non 
urbane, tanto da indicare, nell’ambito dell’Obiettivo strategico di po-
licy 5 – Un’Europa più vicina ai cittadini, un Obiettivo specifico – l’Os 
5.2 – specificamente rivolto a “promuovere lo sviluppo sociale, eco-
nomico e ambientale integrato e inclusivo a livello locale, la cultura, 
il patrimonio naturale, il turismo sostenibile e la sicurezza nelle aree 
diverse da quelle urbane”.

ro-crescita economica e dei servizi essenziali per perso-
ne e comunità; altrettanto essenziale il contributo della 
politica di sviluppo rurale (FEASR) per la valorizzazione 
delle filiere agricole e delle filiere forestali così rilevanti 
nei territori delle Aree Interne.

2.2 Le Aree di progetto SNAI del ciclo  
di programmazione 2021-2027
Per la definizione delle aree progetto da sostenere nel 
ciclo di programmazione 2021-2027 la Mappatura delle 
Aree interne del Paese è stata aggiornata al 202016.
La Mappa AI 2020 ha costituito la base per la selezione 
delle nuove Aree di progetto 2021-2027 nell’ambito della 
Strategia Nazionale Aree Interne, confluite, al termine 
di una istruttoria tecnica coordinata dal NUVAP per il 
Dipartimento politiche di coesione, nei Programmi re-
gionali cofinanziati dai fondi strutturali. Nel corso del 
processo istruttorio, oltre ad individuare i nuovi territori, 
in alcuni casi si è anche provveduto a riperimetrare le 
Aree di progetto 2014-202017.
Si tratta complessivamente di 124 Aree di progetto, che 
coinvolgono 1.904 Comuni, per una popolazione inte-
ressata pari circa 4,6 milioni di abitanti. In particolare 
(Fig. 7):
 ‐ 56 nuove Aree 2021-2027, che coinvolgono comples-

sivamente 764 Comuni, per una popolazione pari a 
circa 2 milioni di abitanti, di cui 43 selezionate per il 
finanziamento nazionale e 13 finanziate con risorse 
europee;

 ‐ 37 Aree identificate nel 2014-2020 che sono state 
confermate senza alcuna variazione del perimetro 
iniziale: si tratta di 549 Comuni in cui risiede una po-
polazione pari a poco meno di 1 milione di abitanti;

 ‐ 30 Aree identificate nel 2014-2020 che presentano un 
nuovo perimetro rispetto alla configurazione iniziale 
a seguito dell’inclusione e/o esclusione di comuni: si 
tratta di 556 Comuni in cui risiede una popolazione di 
circa 1,3 milioni di abitanti.

A queste Aree si aggiunge il “progetto speciale Isole 
Minori” (non mappato in Figura 7) che coinvolge i 35 
Comuni di tali isole, con una popolazione totale di circa 
200 mila abitanti.
Nel periodo di programmazione 2021-2027 la gover-
nance per lo sviluppo delle Aree interne è delineata nel 
decreto legge n. 124/2023 convertito con modificazio-
ni dalla L. 13 novembre 2023, n. 162 (in G.U. 16/11/2023, 

16. L’aggiornamento è stato promosso dal Dipartimento per le politiche 
di coesione ed è stato realizzato dall’Istat con il sostegno tecnico del 
Nucleo di valutazione e analisi per la programmazione (NUVAP). Per 
i dettagli metodologici e i risultati dell’aggiornamento si rinvia al link 
https://politichecoesione.governo.it/it/strategie-tematiche-e-ter-
ritoriali/strategie-territoriali/strategia-nazionale-aree-interne-snai/
le-aree-interne-2021-2027/mappa-aree-interne-2020/
17. https://politichecoesione.governo.it/it/strategie-temati-
che-e-territoriali/strategie-territoriali/strategia-nazionale- 
aree-interne-snai/le-aree-interne-2021-2027/
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Figura 7. Le Aree di progetto della Strategia Nazionale per le Aree Interne 2021-2027

Fonte: Dipartimento per le politiche di coesione (DPCoe)

n. 268) che prevede l’istituzione di una Cabina di Regia 
presieduta dal Ministro per gli affari europei, il Sud, le 
politiche di coesione e il PNRR composta dai Ministri 
competenti18, dal Presidente della Conferenza delle re-
gioni e delle province autonome, dal Sottosegretario 
di Stato alla Presidenza del Consiglio dei ministri con 
delega in materia di coordinamento della politica eco-
nomica e di programmazione degli investimenti pubblici, 

18. Nella Cabina di regia si prevede siano coinvolti i Ministri competenti 
su un ampio spettro di tematiche (infrastrutture, ambiente, imprese, 
agricoltura, cultura, turismo, istruzione, salute e vari altri).

dal Presidente dell’Associazione nazionale dei comuni 
italiani e dal Presidente dell’Unione nazionale comuni, 
comunità, enti montani, nonché i presidenti delle regioni 
e delle province autonome. Il primo compito della Cabina 
di regia sarà quello di approvare un documento program-
matico, denominato Piano Strategico Nazionale delle 
Aree Interne (PSNAI) in cui saranno definiti gli ambiti di 
intervento e le priorità, con particolare riferimento ai 
servizi essenziali (istruzione, mobilità e socio-sanitari).
L’attuazione delle strategie per le aree interne avverrà 
attraverso una cooperazione tra diversi livelli istituzio-
nali, fra cui i Ministeri competenti per i servizi essenzia-
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li, mediante la sottoscrizione di Accordi di Programma 
Quadro, con il coordinamento del Ministro per gli affari 
europei, il Sud, le politiche di coesione e PNRR che si 
avvarrà del Dipartimento per le politiche di coesione 
della Presidenza del Consiglio dei ministri.
Nel ciclo di programmazione 2021-2027, come antici-
pato, proseguirà il sostegno dei programmi cofinanziati 
dai fondi strutturali europei ad alcune componenti set-
toriali, come il turismo, considerato quale asset cen-
trale per lo sviluppo di territori interni, sia nel caso delle 
Aree avviate sperimentalmente nel ciclo di program-
mazione 2014-2020, sia in quelle che si affacciano per 
la prima volta all’esperienza SNAI nel nuovo periodo di 
programmazione.

2.3 L’attrattività turistica delle nuove Aree  
di progetto 2021-2027
Il turismo rappresenta un volano importante per favorire 
lo sviluppo delle Aree Interne, quali territori, come illu-
strato nelle pagine precedenti con riferimento alle Aree 
di progetto 2014-2020, che attraggono ogni anno milioni 
di persone alla ricerca delle tradizioni, della cultura e alla 
scoperta di paesaggi naturali.
Con riferimento all’attrattività turistica delle 56 “nuo-
ve” Aree interne19 che si affacciano all’esperienza SNAI 

19. Le analisi presentate in questo paragrafo non considerano i territori 
del “progetto speciale Isole Minori”, in quanto realtà territoriali tra loro 
distanti e assai differenziate, per dimensioni, superficie, popolazione 
totale, andamenti demografici e di invecchiamento. Il numero com-
plessivo di posti letto nei 35 Comuni delle Isole Minori risulta pari a 98 
mila nel 2022 e dal punto di vista dei flussi turistici si rileva un tasso di 
turisticità molto elevato, pari a circa 40 notti per abitante (1,6 milioni 
di arrivi). La permanenza media è pari a circa 5 giorni. L’andamento 

nel ciclo di programmazione 2021-2027, grazie ad ela-
borazioni ad hoc realizzate dall’Istat è possibile fornire 
un quadro sull’attuale offerta e domanda turistica nei 
diversi territori.
Le nuove Aree contano nel 2022 complessivamente 4,8 
milioni di arrivi e 17 milioni di presenze in 275 mila posti 
letto disponibili in strutture alberghiere ed extralber-
ghiere (Fig. 8).
Guardando alle dinamiche recenti, nelle nuove Aree di 
progetto si osserva, da un lato, che la profonda ridu-
zione degli arrivi nel 2020 e 2021 causata dalle misure 
adottate per fronteggiare la pandemia da Covid-19 ha 
colpito ovviamente anche tali territori e che, dall’altro, 
il recupero del gap rispetto al periodo pre-pandemico è 
sostanzialmente avvenuto nel 2022.
Si tratta di territori in cui il turismo appare più consoli-
dato rispetto ai territori SNAI sostenuti nel precedente 
periodo di programmazione: il tasso di turisticità nelle 
nuove aree è pari a 8,4 notti per abitante rispetto alle 
6,6 rilevate nelle Aree di progetto 2014-2020, e l’offerta 
è caratterizzata dalla prevalenza di esercizi alberghieri 
rispetto a quelli extralberghieri (circa 2.200 esercizi nelle  
56 nuove Aree rispetto ai 1.800 delle Aree di progetto del 
ciclo 2014-2020). Queste caratteristiche sono ricondu-
cibili alla relativa minore marginalità dei territori che si 
affacciano alla SNAI nel ciclo 2021-2027, aree certamen-
te distanti dai servizi essenziali, ma in cui lo sviluppo 
turistico appare un asset più consolidato.
Tale ipotesi trova conferma anche osservando i dati sulla 
provenienza dei turisti: nel 2022 le presenze di residen-

temporale rileva una riduzione del 48% del tasso di turisticità nel 2020, 
con un recupero quasi completo nel 2022.

Figura 8. Arrivi e presenze turistiche nelle 56 nuove Aree di progetto. Anni 2018 -2022
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ti in Italia sono pari a 8,2 milioni di persone, quelle dei 
residenti all’estero risultano essere pari a 8,9 milioni di 
persone: si tratta infatti di valori in linea con quelli medi 
nazionali (200 milioni di stranieri e 210 milioni di italiani), 
mentre, come già ricordato, nelle Aree di progetto 2014-
2020, il dato delle presenze straniere è pari alla metà di 
quelle italiane (4 e 8 milioni rispettivamente).

Certamente tale caratteristica è in parte spiegata 
dalla presenza tra le nuove Aree di progetto di alcu-
ni territori fortemente turistici (Alta Val Venosta nella 
P.A. Bolzano, Alta Valdera - Alta Valdicecina - Colline 
Metallifere – Valdimerse in Toscana, Alto Lago di Como 
e Valli del Lario in Lombardia, Val Passiria – Tirolo nella 
P.A. di Bolzano, Imperiese in Liguria).

Figura 9. Tasso di turisticità delle 56 nuove Aree di progetto, anno 2022
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Per caratterizzare le nuove 56 Aree di progetto osser-
vando i livelli della domanda turistica, è stata realizzata 
un’analisi cluster sulla base della distribuzione delle pre-
senze del 2022, che ha consentito di individuare quattro 
gruppi in cui aggregare le Aree ed evidenziarne la diversa 
“maturità turistica” (Fig. 9).
Le Aree Interne del primo quartile, che si possono de-
finire aree a bassa vocazione turistica, attraggono una 
quota marginale dei flussi turistici complessivi, con un 
tasso di turisticità medio pari a 0,17 notti per abitante. 
Considerati nel loro insieme, si tratta di territori in cui 
il numero di arrivi annui supera di poco nel 2022 le 55 
mila presenze e la permanenza media è inferiore alle tre 
notti per abitante.
Nel secondo quartile si collocano le Aree con una vo-
cazione turistica medio bassa, con un numero di arrivi 
compreso tra 3.950 e 29.73; si tratta di territori in cui 
nel 2022:
 ‐ si recano poco più di 200 mila turisti;
 ‐ la permanenza media risulta pari a poco meno di tre 

giorni;
 ‐ il tasso di turisticità è pari a 1,4 notti per abitante.

Nelle Aree del terzo quartile si rileva una vocazione tu-
ristica medio-alta: si tratta di territori che raccolgono, 
nel 2022, il 16% degli arrivi complessivi, con una per-
manenza media di 3,5 giorni. Per citarne alcune, si si-
tuano in tale cluster Aree come l’Appennino Forlivese 
e Cesenate in Emilia-Romagna (138 mila arrivi), l’Area 
della Valcamonica in Lombardia (102 mila arrivi), e quella 
dell’Alpago Zoldo in Veneto (71 mila arrivi).
Infine, nei territori dell’ultimo quartile, si classificano 
le Aree ad alta vocazione turistica, dove si concentra 
nel 2022 la grande maggioranza dei flussi turistici com-
plessivi (77%); si tratta di un gruppo di Aree in cui il nu-
mero di arrivi va dagli 85 mila della Valle del Sagittario e 
dell’Alto Sangro in Abruzzo ai quasi 500 mila della Val di 
Chiana Senese in Toscana. Si trovano in questo cluster 
le aree del nord Italia, e in particolare, quelle alpine e 
della Toscana. Il tasso di turisticità medio è pari circa a 
50 giornate per abitante e la permanenza media è poco 
meno di quattro notti.

3. CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

La SNAI, nata nel 2014 come strategia sperimentale di 
uno sviluppo locale costruito dal basso, ha visto i terri-
tori delle prime 72 Aree di progetto puntare molto sul-
la valorizzazione del patrimonio culturale e naturale e 
sull’aumento dell’attrattività turistica.
Seppur con intensità e modelli differenti, anche in ragio-
ne e della diversa vocazione turistica, tutte le aree hanno 
intrapreso un percorso di rafforzamento del settore, sia 
dove il turismo è già parte integrante dell’economia lo-
cale, sia dove l’economia turistica è meno sviluppata, o 
ancora marginale.

In generale, si tratta di luoghi ricchi dal punto di vista pa-
esaggistico, culturale ed etnoantropologico che, come 
testimonia la “tenuta” del turismo nella fase della crisi 
pandemica, sono in grado di rispondere a una crescen-
te domanda turistica di tipo esperienziale, rispettosa 
delle tipicità locali e delle relazioni tra comunità e pa-
esaggio. La messa a terra delle misure programmate 
mostra ancora un certo un ritardo, ma, ormai supera-
ta la complessità iniziale – di costruzione strategica e 
amministrativa – vi sono le condizioni per sfruttare a 
pieno le opportunità che il turismo può svolgere in questi 
territori.
Il ciclo di programmazione 2021-2027 segnando il pas-
saggio da fase sperimentale a politica strutturata, 
permetterà alle Aree di progetto che hanno da tempo 
intrapreso il cammino di valorizzazione del turismo in 
ambito SNAI, di rafforzare e accelerare l’attuazione con 
l’iniezione di risorse aggiuntive di fonte europea e na-
zionale. Le nuove Aree di progetto hanno l’occasione di 
riflettere in maniera strutturata sulle proprie traiettorie 
di sviluppo e potranno contare su un mirato sostegno 
di risorse pubbliche per definire e realizzare interventi 
per la valorizzazione del loro patrimonio naturale e cul-
turale per incrementare e qualificare la loro attrattività 
turistica.
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1. INTRODUZIONE

L’intervento dell’operatore pubblico nel settore turistico 
viene indagato, in continuità con precedenti edizioni 
del Rapporto sul turismo italiano, attraverso i dati del 
Sistema Conti Pubblici Territoriali (CPT) che annualmen-
te produce con dettaglio regionale e settoriale i flussi 
finanziari di spesa delle Amministrazioni pubbliche e 
di tutti gli enti appartenenti alla componente allargata 
del settore pubblico (cfr. Box – Aspetti metodologici).
L’analisi che segue descrive l’evoluzione della spesa 
pubblica nel comparto per l’arco temporale 2000-2021. 
I dati mostrano come l’operatore pubblico abbia con-
tribuito al settore con una quota ridotta di risorse nel 
tempo, dapprima in tendenziale diminuzione, poi cre-
scente nell’ultimo quinquennio, in particolare, nel 2020 
e nel 2021, quando si assiste a un innalzamento dei li-
velli di spesa senza precedenti. Si passa da una media 

nazionale nell’intorno di 1,8 miliardi di euro a prezzi co-
stanti 2015 nel periodo 2000/2003 a valori nell’intorno 
del miliardo di euro nelle annualità più recenti, fino a un 
volume di spesa nel 2020 pari a 4,1 miliardi di euro, e a 
7,5 miliardi di euro nell’ultimo anno di osservazione. Gli 
incrementi relativi all’ultimo biennio sono imputabili, in 
larga parte, alle misure finanziarie adottate in risposta 
all’intensa flessione dei flussi turistici, al deterioramen-
to delle condizioni occupazionali e alla contrazione del 
fatturato del settore imputabili all’emergenza sanitaria 
da Covid-19.
In ragione di tale dinamica, i dati di fonte Conti Pubblici 
Territoriali si prestano a un’analisi che consideri distinta-
mente il ventennio fino al 2019 e l’ultimo biennio di studio 
per definire l’ammontare della spesa, la struttura di allo-
cazione delle risorse pubbliche e le scelte gestionali, la 
governance del settore, anche approcciando un livello 
di dettaglio territoriale.

Arrivando a ogni nuova città il viaggiatore ritrova 
un suo passato che non sapeva più d’avere

Italo Calvino

Box 1. Aspetti metodologici

Il Sistema Conti Pubblici Territoriali rileva, con dettaglio regionale e settoriale, i flussi finanziari di entrata e di spesa delle 
Amministrazioni pubbliche e di tutti gli enti appartenenti al Settore Pubblico Allargato (SPA) includendo tutti quei soggetti 
per i quali esiste un controllo da parte di soggetti pubblici. I flussi di entrata e di spesa del SPA, oggetto della presente 
analisi, riguardano pertanto la Pubblica Amministrazione in senso stretto (PA) e le società, gli enti, i consorzi e le fondazioni 
partecipate o controllate da enti pubblici (extra PA). L’aggregato indicato nel testo come “Spesa primaria totale” è costituito 
dalla spesa corrente primaria (cioè la spesa corrente al netto degli interessi passivi) e dalla spesa in conto capitale al netto 
delle partite finanziarie (vale a dire escludendo le partecipazioni azionarie e i conferimenti e le concessioni di crediti). La 
spesa del SPA è infine “consolidata”, ossia sono elisi i flussi tra soggetti appartenenti all’universo CPT.
Con riferimento alla definizione del settore Turismo sono riportate nella tavola che segue le classificazioni dei Conti Pubblici 
Territoriali, così come definite all’interno della Guida Metodologica1. Rileva osservare che la definizione utilizzata nei CPT si 
rifà alle classificazioni dei bilanci pubblici, ed è coerente con la COFOG e con la nuova classificazione per Missioni e Programmi 
dettati dalla Legge 118/2011. Secondo l’accezione CPT, nel settore Turismo sono ricomprese le spese per l’amministrazione 
delle attività e dei servizi relativi al turismo; gli interventi degli enti per la promozione del turismo e i contributi a favore di 
questi; la costruzione di infrastrutture alberghiere; i contributi, correnti e in conto capitale, alle imprese e agli enti operanti 
nel settore; l’organizzazione e l’informazione turistica; i finanziamenti alle agenzie di informazione e accoglienza turistica; 
ecc.
La Guida Metodologia CPT propone, a fini di una più corretta riclassificazione delle voci derivanti dai bilanci pubblici, alcune 
“criticità” che riguardano il processo di costruzione del settore, evidenziando quindi voci che facilmente possono essere 
soggette a distorsione, sia in eccesso che in difetto.

1. https://www.agenziacoesione.gov.it/sistema-conti-pubblici-territoriali/pubblicazioni-cpt/guida-ai-cpt/

LA SPESA PER IL TURISMO: 
UN’ANALISI DEI CONTI PUBBLICI 
TERRITORIALI

SILVIA MARINI 
MANUEL CIOCCI 

ELITA ANNA SABELLA
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2. LA SPESA PUBBLICA PER IL TURISMO IN ITALIA 
NEL PERIODO 2000-2021

L’analisi che segue prende in esame la spesa comples-
sivamente sostenuta dal Settore Pubblico Allargato nel 
settore Turismo in Italia negli ultimi 22 anni, analizzando 
l’ammontare delle erogazioni sul territorio italiano e nelle 
due macro aree del Paese, Centro-Nord e Mezzogiorno, 

ed evidenzia le principali dinamiche osservate nel 
periodo.
La spesa primaria al netto delle partite finanziarie nel 
settore presenta una tendenza prevalentemente de-
crescente lungo la serie storica (fatta eccezione per gli 
ultimi anni), con una spesa pubblica che registra il valore 
minimo di 891,4 milioni di euro nel 2016, per poi dare av-
vio a una fase crescente per un quinquennio caratteriz-

Un’adeguata precisazione dei confini del settore utilizzati nell’analisi è utile per comprendere al meglio i dati riportati nei 
paragrafi che seguono e per il confronto con altre analisi settoriali riferite al Turismo, nelle quali, come anticipato, possono 
essere utilizzate definizioni più ampie, che includano settori contigui, quali ad esempio la Cultura e l’Ambiente, classificati 
altrove in ambito CPT.
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Figura 1. Spesa primaria al netto delle partite finanziarie del Settore Pubblico Allargato nel Turismo. Italia, 
Centro-Nord e Mezzogiorno, anni 2000-2021 (milioni di euro - costanti 2015)
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Fonte: Agenzia per la coesione territoriale - Nucleo verifica e controllo (NUVEC) - Sistema Conti Pubblici Territoriali (CPT)

zato da variazioni di segno positivo e, in particolare, le 
ultime, senza precedenti, degli anni 2020 e 2021.
Nello specifico, come mostra la Figura 1, la spesa, come 
anticipato, passa dai livelli della media nazionale nell’in-
torno di 1,8 miliardi di euro a prezzi costanti nei primi 
anni a valori nell’intorno del miliardo di euro nelle annua-
lità successive, fino a un volume di spesa nel 2020 pari 
a 4,1 miliardi di euro, e a 7,5 miliardi di euro nell’ultimo 
anno osservato.
Gli incrementi relativi al biennio 2020-2021 sono impu-
tabili, in larga parte, alle misure finanziarie adottate in 
risposta all’intensa flessione dei flussi turistici, al dete-
rioramento delle condizioni occupazionali e alla contra-
zione del fatturato del settore imputabili all’emergenza 
sanitaria da Covid-19.
In termini territoriali, è il Centro-Nord ad incidere in 
maniera decisiva sulla tendenza degli ultimi anni, pre-
sentando tra il 2016 ed il 2019 un andamento in costante 
e rapida crescita, mentre il Mezzogiorno nel medesimo 
periodo resta piuttosto stabile, con una dinamica in se-
rie caratterizzata dalla presenza di picchi saltuari della 
spesa pubblica nel settore (2001, 2009 e 2015).
La dinamica dell’incidenza percentuale della spesa per 
Turismo rispetto al totale delle spese, calcolata con ri-
ferimento a tutti i settori di intervento pubblico, rimarca 
l’andamento della spesa primaria netta consolidata (cfr. 
Figura 2). In Italia, tra il 2000 e il 2019, il contributo del 
settore alla spesa del complesso dei settori economici 
oscilla tra lo 0,1% e lo 0,2%, mostrandosi in tendenziale 
diminuzione nel tempo e, al pari dei valori assoluti, in 
lieve recupero a partire dal 2017.

Nell’ultimo biennio si registra un incremento eccezio-
nale, per fronteggiare la crisi causata dalla pandemia, 
che porta le erogazioni destinate al settore allo 0,4% del 
totale di quanto speso dal Settore Pubblico Allargato nel 
2020 e allo 0,7% nel 2021.
Il confronto territoriale della spesa per Turismo tra 
Centro-Nord e Mezzogiorno del Paese può essere più ef-
ficacemente rappresentato dai valori reali espressi in ter-
mini pro capite. Come evidenzia la Figura 3, le due macro 
aree presentano dinamiche dapprima tendenzialmente 
decrescenti, pur con tratti caratteristici propri e differen-
ti, che vanno via via allineandosi nell’ultimo quinquennio.
Nelle regioni del Centro-Nord la spesa pubblica per 
abitante cresce all’inizio del periodo 2000-2019 con un 
picco nel 2004, anno in cui assume il valore di 39 euro 
pro capite, per poi contrarsi fino al 2016 e registrare, 
in seguito, una ripresa costante a partire dal 2017, rag-
giungendo nel 2019 il valore di 21 euro per abitante. 
Questa dinamica positiva si rinforza negli ultimi anni 
di osservazione con cifre mai raggiunte prima: se nel 
2020 si destinano 78 euro a ciascun cittadino dei terri-
tori centro-settentrionali, nel 2021 se ne dedicano 149 
alla stessa funzione.
Nel Mezzogiorno, per il primo ventennio, il livello mas-
simo dell’aggregato si registra nel 2001 (34 euro pro ca-
pite), con punti di massimo successivi nel 2009 e nel 
2015, che conducono la spesa pro capite di questi terri-
tori su valori superiori rispetto a quelli rilevati nell’area 
centro-settentrionale. Dopo il picco di spesa registrato 
nel 2015, i valori al Sud e nelle Isole si abbassano note-
volmente e restano pressoché stabili nel quadriennio 
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Figura 2. Incidenza della spesa primaria al netto delle partite finanziarie del Settore Pubblico Allargato nel 
Turismo sul totale della spesa di tutti i settori. Italia, anni 2000-2021 (valori percentuali)
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Fonte: Agenzia per la coesione territoriale - Nucleo verifica e controllo (NUVEC) - Sistema Conti Pubblici Territoriali (CPT)

Figura 3. Spesa primaria al netto delle partite finanziarie del Settore Pubblico Allargato nel Turismo. Centro-
Nord e Mezzogiorno, anni 2000-2021 (euro pro capite - costanti 2015)
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Fonte: Agenzia per la coesione territoriale - Nucleo verifica e controllo (NUVEC) - Sistema Conti Pubblici Territoriali (CPT)
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successivo, con una spesa per Turismo che si attesta tra 
13 e 14 euro per abitante. Anche nel Mezzogiorno il 2020 
e il 2021, in corrispondenza della pandemia, si caratte-
rizzano per uno straordinario innalzamento dei livelli di 
spesa, rispettivamente con 51 e 81 euro per abitante.

3. LE COMPONENTI DELLA SPESA

Attraverso la lente delle categorie economiche di spe-
sa in cui sono riaggregati i dati di bilancio è possibile 
effettuare un’analisi di dettaglio che consente di com-
prendere sia la struttura di allocazione delle risorse, sia 
le scelte gestionali, spesso legate a nuovi fabbisogni 
emergenti. La spesa totale fin qui analizzata si compo-
ne, come spiegato in premessa, della componente di 
natura corrente, costituita principalmente da spese di 
personale, acquisto di beni e servizi e trasferimenti, e 
di quella in conto capitale, formata principalmente da 
spese per investimenti e trasferimenti in conto capitale.
In valori assoluti (prezzi costanti, base 2015), nell’ultimo 
anno di analisi (2021), a fronte di una spesa primaria net-
ta complessiva per il Turismo pari a 7,5 miliardi di euro, 
7,2 miliardi di euro, corrispondenti al 97% della spesa 
totale, sono imputabili alla spesa corrente primaria e 
il restante 3%, 229 milioni di euro, alla spesa in conto 
capitale al netto delle partite finanziarie.
In termini relativi, nell’ultimo anno la distribuzione della 
spesa per categoria risulta in linea con quella del 2020 

(94% destinato alla spesa corrente e 6% alla spesa in con-
to capitale), ma è ovviamente superiore al livello registra-
to negli anni tra il 2000 e il 2019 (in media, 67% destinato 
alla spesa corrente e 33% alla spesa in conto capitale).
Al riguardo, la Figura 4, che sintetizza la composizione 
percentuale della spesa nazionale per il settore secondo 
le principali categorie economiche in cui sono riaggre-
gati i dati di bilancio, consente di apprezzare il drastico 
cambiamento dell’ultimo biennio.
Lungo il primo ventennio, infatti, si osserva un aumen-
to del peso della spesa per l’acquisto di beni e servizi e 
un tendenziale assottigliamento della componente de-
gli investimenti, rispetto a volumi di spesa che, come 
noto, oscillano tra 1 e 2 miliardi di euro. L’afflusso dei 
trasferimenti in conto corrente in risposta alla crisi di 
settore dal 2020 determina poi un marcato effetto di 
ricomposizione rispetto al passato, stravolgendo, in ter-
mini relativi, le modalità di allocazione delle risorse: con 
esborsi pari a 3,3 miliardi di euro nel 2020 e 6,6 miliardi 
di euro nel 2021 i trasferimenti costituiscono oltre l’80% 
degli stanziamenti dedicati al settore (a fronte del 14% 
medio del periodo 2000-2019).
La declinazione in termini territoriali dell’articolazio-
ne della spesa pubblica nel settore tra le componenti 
di spesa corrente e in conto capitale lascia emergere 
i modelli di spesa del Centro-Nord e del Mezzogiorno 
piuttosto dissimili tra loro fino al 2019, assimilabili nell’ul-
timo biennio.

Figura 4. Spesa primaria al netto delle partite finanziarie del Settore Pubblico Allargato nel Turismo per 
principali categorie di spesa. Italia, anni 2000-2021 (valori percentuali)
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Come mostra la figura 5, nell’area centro-settentriona-
le la spesa corrente in Turismo risulta costantemente 
superiore a quella in conto capitale, con un’impennata 
senza precedenti a partire dal 2020 in ragione del con-
tributo dei trasferimenti in conto corrente a ristoro della 
marcata riduzione delle attività nel settore turistico. In 
effetti, negli anni più recenti la spesa corrente registra 
una crescita a tripla e doppia cifra in termini relativi: nel 
2020 si attesta a 73 euro pro capite (a fronte di 14 euro 
pro capite dell’anno precedente) e nel 2021raggiunge 
145 euro per cittadino.

Nelle regioni meridionali del Paese, fino al 2019, le due com-
ponenti di spesa risultano meno distanti nella serie storica 
di analisi, con punte di massimo della spesa pro capite in 
conto capitale nel 2009 e nel 2015, tali da superare i valori 
della parte corrente. Nell’ultimo biennio, invece, la forbice 
si amplia con valori della spesa in conto capitale in flessione 
e importi di parte corrente in costante e netto aumento: 
nel 2020 si attestano rispettivamente a 3 euro pro capite 
e 48 euro pro capite e nel 2021 a 2 e 78 euro per abitante.
All’interno della sola spesa in conto capitale è inoltre 
possibile effettuare un focus sulle componenti princi-

Figura 5. Spesa corrente e in conto capitale del Settore Pubblico Allargato nel Turismo. Centro-Nord e 
Mezzogiorno, anni 2000-2021 (euro pro capite - costanti 2015)
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pali, investimenti1 e trasferimenti in conto capitale (in 
larga parte contributi in conto capitale alle imprese), ai 
fini di individuare le tendenze riguardanti le modalità con 
cui viene erogata tale tipologia di spesa.
Come mostra la Figura 6, nel periodo di analisi, al Centro-
Nord i trasferimenti risultano più frequentemente mag-
gioritari rispetto agli investimenti: a partire dal 2016, 

1. La variabile investimenti è costruita come somma delle seguenti 
voci di spesa: acquisto e realizzazione di beni e opere immobiliari; ac-
quisto e realizzazione di altre immobilizzazioni materiali e immateriali; 
acquisizione di attività finanziarie.

senza interruzioni, questa prevalenza risulta conferma-
ta, con infine una sostanziale equidistribuzione tra le 
due componenti nell’ultimo anno di osservazione.
Nell’area meridionale, invece, l’ordine di prevalenza ri-
sulta quasi sistematicamente invertito a vantaggio delle 
spese per investimenti con l’eccezione degli anni 2002, 
2009, e più di recente, nel biennio 2018-2019 e ancora nel 
2020 durante il quale lo scarto in favore dei trasferimen-
ti va assottigliandosi fino ad assumere segno negativo 
nel 2021 in ragione di una contrazione dei trasferimenti 
veicolati in particolare da parte delle Amministrazioni 
Centrali e Regionali.

Figura 6. Spesa in conto capitale del Settore Pubblico Allargato nel Turismo: trasferimenti e investimenti. 
Centro-Nord e Mezzogiorno, anni 2000-2021 (euro pro capite - costanti 2015)
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4. I SOGGETTI DI SPESA

L’analisi della distribuzione della spesa pubblica per ti-
pologia di soggetto erogatore consente di riconoscere le 
dinamiche evolutive relative alla governance del Settore 
Pubblico Allargato e, in particolare, all’attribuzione delle 
responsabilità di allocazione di risorse pubbliche per le 
attività della ricettività e dei servizi turistici.
In Italia, fino al 2019, l’attuazione delle politiche del 
settore Turismo è sostanzialmente affidata ai livelli di 
governo locale e regionale2: le Amministrazioni Locali 

2. La riforma del Titolo V della Costituzione pone il Turismo tra le 
materie a competenza esclusiva delle Amministrazioni Regionali con 
il compito di legiferare in materia nei limiti dei principi fondamentali 
stabiliti dalle leggi dello Stato. Il sistema che ne è derivato ha deter-
minato una sostanziale differenziazione – legislativa, organizzativa e 
di promozione – tra i territori del Paese.

e le Amministrazioni Regionali forniscono, negli anni, 
il contributo preponderante erogando tra il 2000 e il 
2019, in media, rispettivamente il 40% circa della spe-
sa complessiva; le Imprese Pubbliche Locali gestiscono 
mediamente il 7,1% della spesa, seguite dalle Imprese 
Pubbliche Regionali con il 6,2% e dalle Amministrazioni 
Centrali, composte in maggioranza dai ministeri, con il 
5,4%.
In ragione delle misure finanziarie a supporto della filie-
ra del turismo, l’ultimo biennio osservato è caratteriz-
zato,invece, dal maggiore ruolo delle Amministrazioni 
Centrali che hanno erogato circa l’80% della spesa com-
plessiva del settore: nel 2020 erogano oltre 3 miliardi di 
euro (a fronte di 152,1 milioni di euro gestiti nell’anno pre-
cedente) e nel 2021 quasi il doppio, 6,3 miliardi di euro. Al 
ruolo assunto dal livello centrale nel sostegno al settore 
turistico corrisponde una contrazione del peso degli altri 

Tabella 1. Spesa primaria al netto delle partite finanziarie del Settore Pubblico Allargato nel Turismo, per 
tipologia e categoria di soggetto di spesa. Italia, Centro-Nord e Mezzogiorno, media anni 2000-2019, anno 
2000 e anno 2021 (valori percentuali)

Italia Centro-Nord Mezzogiorno

Media 
2000-
2019

2020 2021
Media 
2000-
2019

2020 2021
Media 
2000-
2019

2020 2021

Amministrazioni Centrali 5,4 79,0 84,7 7,2 79,4 84,9 1,6 77,9 83,9
Enti, istituti e aziende di diritto pubblico 2,5 0,6 0,5 3,6 0,9 0,6 - - -

Ministeri e Presidenza del Consiglio 2,9 78,4 84,2 3,5 78,5 84,3 1,6 77,9 83,9

Amministrazioni Locali 42,4 8,8 5,1 41,4 8,3 4,8 44,6 10,3 6,3
Enti territoriali 41,2 8,7 5,1 39,6 8,1 4,7 44,6 10,3 6,3

Enti, istituti e aziende di diritto pubblico 1,2 0,1 0,1 1,8 0,2 0,1 0,0 0,0 0,0

Amministrazioni Regionali 38,9 9,1 8,3 34,1 8,5 8,1 49,3 10,7 9,2
Agenzie 2,7 1,2 1,3 2,7 1,0 0,5 2,5 1,9 4,0

Altri enti strumentali 3,9 1,1 0,8 5,7 1,4 1,0 0,1 0,0 0,0

Enti territoriali 28,2 6,7 6,3 25,2 6,1 6,6 34,6 8,3 5,1

Enti, istituti e aziende di diritto pubblico 4,2 0,1 0,0 0,5 0,0 0,0 12,0 0,5 0,1

Imprese Pubbliche Locali 7,1 1,7 1,0 9,4 2,1 1,2 2,1 0,5 0,3
Consorzi e soggetti a struttura associativa 0,4 0,1 0,0 0,4 0,0 0,0 0,4 0,1 0,0

Fondazioni partecipate 0,0 0,0 0,0 - - - 0,1 0,0 0,0

Istituzioni e aziende di diritto privato 0,2 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0 - -

Società partecipate 6,5 1,6 1,0 8,8 2,0 1,2 1,6 0,3 0,2

Imprese Pubbliche Regionali 6,2 1,4 0,8 7,9 1,8 1,0 2,3 0,5 0,2
Consorzi e soggetti a struttura associativa 0,4 0,0 - - - - 1,4 0,0 -

Fondazioni partecipate 0,0 0,0 0,0 - - - 0,0 0,0 0,0

Istituzioni e aziende di diritto privato 1,9 0,8 0,5 2,8 1,0 0,6 - - -

Società partecipate 3,8 0,7 0,4 5,1 0,7 0,4 0,9 0,5 0,2

Totale complessivo 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Agenzia per la coesione territoriale - Nucleo verifica e controllo (NUVEC) - Sistema Conti Pubblici Territoriali (CPT)
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soggetti: le Amministrazioni Locali che nel 2020 sosten-
gono l’8,8% delle spese del comparto, nell’anno succes-
sivo ne gestiscono il 5,1%; le Amministrazioni Regionali 
passano dal 9,1% nel 2020 all’8,3% nel 2021; le Imprese 
Pubbliche Locali e Regionali contribuiscono a veicolare 
complessivamente poco più del 3% di quanto destinato 
alle attività del comparto nel 2020 e circa il 2% nel 2021.
Tale distribuzione evidenzia che fino al 2019 l’attuazione 
delle politiche del settore è sostanzialmente affidata 
ai livelli di governo locale e regionale, seppur con dif-
ferenze tra le macro aree del Paese, che si annullano 
nell’ultimo biennio, quando, come già evidenziato, le 
Amministrazioni Centrali assumono un ruolo decisivo 
sia al Centro-Nord che nel Mezzogiorno (cfr. Tabella 1).
Al riguardo e con riferimento al primo ventennio (2000-
2019), analizzando in serie storica la spesa totale prima-
ria netta nelle due macro aree del Paese, rappresentata 
in termini pro capite a valori costanti 2015, si osserva 
che nel Centro-Nord la governance della spesa pubblica 
per Turismo risulta più distribuita tra i diversi livelli di 
governo: in effetti, viene erogata in misura significativa 

anche dalle Amministrazioni Centrali, oltre che dalle 
Imprese Pubbliche Locali, poco presenti nel territorio 
meridionale, e dalle Imprese Pubbliche Regionali. Nel 
Mezzogiorno, invece, si evidenzia una netta concen-
trazione dell’intervento pubblico nelle Amministrazioni 
Locali e Regionali, che coprono complessivamente, per 
tutte le annualità, quote prossime al 90% delle eroga-
zioni complessive.
Negli anni più recenti non si rilevano, invece, differenze 
di responsabilità finale di spesa a carico dei diversi attori 
tra le aree del Paese accomunate dal contributo premi-
nente delle Amministrazioni Centrali, in particolare dei 
Ministeri: al Centro-Nord nel 2020, a fronte di 78 euro 
dedicati a ciascun abitante per Turismo, 62 euro risulta-
no in capo alle Amministrazioni Centrali, importo che nel 
2021 raggiunge 127 euro, vale a dire quasi la totalità del 
valore complessivo pro capite destinato al settore, pari 
a 149 euro; nel Mezzogiorno, con volumi di spesa diffe-
renti, si conferma la prevalenza del livello centrale che 
nel 2020 gestisce 40 di 51 euro pro capite per la stessa 
funzione (cfr. Figura 7).

Figura 7.  Spesa primaria al netto delle partite finanziarie del Settore Pubblico Allargato nel Turismo per 
tipologia di soggetti dispesa. Centro-Nord e Mezzogiorno, anni 2000-2021 (euro pro capite - costanti 2015)
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Fonte: Agenzia per la coesione territoriale - Nucleo verifica e controllo (NUVEC) - Sistema Conti Pubblici Territoriali (CPT)



PARTE IV

POLITICHE PER IL TURISMO

XXVI RAPPORTO SUL TURISMO ITALIANO446

5. CONFRONTI REGIONALI

L’ammontare complessivo della spesa per Turismo sca-
turisce dalle scelte di allocazione delle risorse pubbliche 
nei territori nel tempo. Al riguardo, con riferimento ai 
periodi 2000-2009, 2010-2019, in termini medi, e agli 
ultimi due anni di osservazione, in termini puntuali, la 
Tabella 2 riporta, sia per le macro aree che per regioni 
e province autonome, la spesa totale primaria al netto 
delle partite finanziarie misurata in euro per abitante a 
prezzi costanti 2015.
Dall’analisi dei dati, emerge con evidenza la generalizzata 
contrazione dei livelli di spesa complessivi nel passag-
gio dal primo al secondo decennio, sia al Mezzogiorno 
(-45,6%), in misura maggiore, che al Centro Nord 
(-37,8%). Con maggiore livello di dettaglio, si osserva 
che, ad eccezione della Basilicata, caratterizzata da una 
sostanziale stabilità (+0,6%), i restanti territori mostrano 

una comune diminuzione di quanto destinato a ciascun 
cittadino nel comparto, seppur con intensità diverse: nel 
Mezzogiorno si passa da Molise, Sicilia e Abruzzo con le 
maggiori perdite tra i due periodi, superiori al 50%, a de-
crementi più contenuti in Calabria, Sardegna, Campania 
e Puglia, regione quest’ultima, in cui si registra la spe-
sa media per abitante in assoluto più bassa per i due 
decenni; nell’area centro-settentrionale, in Piemonte, 
Valle d’Aosta e Liguria si registrano le variazioni rela-
tive di segno negativo più elevate, le più contenute in 
Emilia Romagna e Friuli Venezia Giulia, per quest’ultima 
a singola cifra.
Dall’analisi dei dati, emerge con evidenza la generalizzata 
contrazione dei livelli di spesa complessivi nel passag-
gio dal primo al secondo decennio, sia al Mezzogiorno 
(-45,6%), in misura maggiore, che al Centro Nord 
(-37,8%). Con maggiore livello di dettaglio, si osserva 
che, ad eccezione della Basilicata, caratterizzata da una 

Tabella 2- Spesa primaria al netto delle partite finanziarie nel Turismo nei territori. Medie anni 2000-2009 e 
2010-2019, anno 2020 e anno 2021 (euro pro capite - costanti 2015)

Media 
2000-2009

Media 
 2010-2019

2020 2021

 Abruzzo 33 16 64 95

 Basilicata 37 37 75  97

 Calabria 31 16 44 59

 Campania 19 13 55 87

 Emilia Romagna 24 20 82 140

 Friuli Venezia Giulia 67 62 101 153

 Lazio  23 12 60 131

 Liguria 66 29 77 113

 Lombardia 11 8 67 140

 Marche 28 19 85 131

 Molise 46 17 53 82

 Piemonte 46 16 66 109

 P. A. di Bolzano 175 131 230 783

 P. A. di Trento 238 170 252 476

 Puglia 13 11 44 85

 Sardegna 67 38 65 91

 Sicilia 39 15 45 70

 Toscana 25 14 84 139

 Umbria 29 19 63 103

 Valle d’Aosta 382 146 258 820

 Veneto 22 16 77 140

 Centro-Nord 32 20 78 149
 Mezzogiorno 29 16 51 81
 Italia 31 19 69 126

Fonte: Agenzia per la coesione territoriale - Nucleo verifica e controllo (NUVEC) - Sistema Conti Pubblici Territoriali (CPT)
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sostanziale stabilità (+0,6%), i restanti territori mostrano 
una comune diminuzione di quanto destinato a ciascun 
cittadino nel comparto, seppur con intensità diverse: nel 
Mezzogiorno si passa da Molise, Sicilia e Abruzzo con le 
maggiori perdite tra i due periodi, superiori al 50%, a de-
crementi più contenuti in Calabria, Sardegna, Campania 
e Puglia, regione quest’ultima, in cui si registra la spe-
sa media per abitante in assoluto più bassa per i due 
decenni; nell’area centro-settentrionale, in Piemonte, 
Valle d’Aosta e Liguria si registrano le variazioni rela-
tive di segno negativo più elevate, le più contenute in 
Emilia Romagna e Friuli Venezia Giulia, per quest’ultima 
a singola cifra.
Il focus sulla dinamica dell’ultimo biennio mostra invece 
una impennata della spesa pro capite, a tripla cifra nel 
passaggio dai valori medi del periodo 2010-2019 al 2020 
e a doppia cifra nel 2021 rispetto al precedente. Nelle 
regioni centrosettentrionali la spesa pro capite per il 
turismo quadruplica nel 2020 attestandosi a 78 euro 
per poi confermare il trend positivo con valori presso-
ché raddoppiati nel 2021 quando raggiunge quota 149 
euro; analogamente nelle regioni meridionali l’intensità 
della crescita risulta molto marcata nel passaggio dal 
secondo decennio di osservazione, con 16 euro medi, al 
2020, con 51 euro e più contenuta, seppur sempre ele-
vata, nell’ultimo anno, quando si destinano alla stessa 
funzione 81 euro pro capite.
Osservando le variazioni dell’ultimo biennio nei singoli 
territori, si apprezzano intensità differenziate della pur 
comune dinamica crescente.
Al Centro-Nord, nel 2020, si delinea un panorama molto 
diversificato: la Lombardia è la prima regione in termini 
di variazione relativa della spesa pro capite dedicata al 
settore nel passaggio da 8 euro medi del decennio 2010-
2019 a 67 euro nel 2020 segue la Toscana che tocca quo-
ta 84 euro nel penultimo anno di osservazione; il Lazio, 
il Veneto, le Marche, il Piemonte e l’Emilia Romagna 
registrano l’incremento più elevato in termini percen-
tuali e l’Umbria e la Liguria variazioni inferiori rispetto 
alle precedenti, ma comunque notevoli e a tripla cifra; 
i territori a statuto autonomo registrano, invece, incre-
menti di spesa inferiori collocandosi comunque nelle 
prime posizioni per livelli di spesa, con valori compre-
si tra 101 euro nel Friuli Venezia Giulia, 230 euro nella 
Provincia Autonoma di Bolzano, 252 euro nella Provincia 
Autonoma di Trento e 258 euro in Valle d’Aosta.
Nel Mezzogiorno, quadruplicano gli esborsi per Turismo 
in Campania, Abruzzo e Puglia, triplicano in Molise, Sicilia 
e Calabria, raddoppiano in Basilicata e subiscono la mi-
nore variazione in Sardegna dove si passa da 38 euro 
medi per cittadino tra il 2010 e il 2019 a 65 euro nel 2020.
Nel 2021 si conferma la straordinaria crescita della spesa 
pro capite: al Centro e al Nord, in Provincia Autonoma di 
Bolzano e in Valle d’Aosta si rintracciano gli incremen-
ti più marcati rispetto al 2020, mentre nelle Marche, in 
Friuli Venezia Giulia e in Liguria quelli più bassi; al Sud 

e nelle Isole, la forbice risulta più stretta, con la Puglia 
che presenta la variazione maggiore
Le dinamiche sopra esposte riconducono la spesa pro 
capite per Turismo nei territori su valori ricompresi all’in-
terno di un range molto ampio.
Al Centro-Nord, per la spesa pubblica pro capite desti-
nata alle attività della ricettività e dei servizi turistici, si 
va da poco più di 100 euro in Umbria, Piemonte e Liguria, 
a 150 euro circa in Friuli Venezia Giulia, fino a risorse 
di gran lunga maggiori destinate per la stessa funzione 
nei restanti territori a statuto speciale (476 euro nella 
Provincia Autonoma di Trento, 783 euro nella Provincia 
Autonoma di Bolzano e 820 euro in Valle d’Aosta).
Nelle regioni del Mezzogiorno, la spesa erogata per la 
filiera turistica si attesta sotto la soglia dei 100 euro per 
abitante: in particolare si passa da 59 euro in Calabria e 
70 euro in Sicilia, a valori nell’intorno di 85 euro in Molise, 
Puglia e Campania, fino a una spesa per cittadino in 
Sardegna, Abruzzo e Basilicata superiore a 90 euro.



Pubblicato per la prima volta nel 1984 e giunto quest’anno alla sua ventiseiesima 
edizione, il Rapporto sul Turismo Italiano costituisce il documento di economia 
e politica del turismo più continuo e di più lunga tradizione. Questa Edizione 
è articolata in quattro parti – Economia, statistiche e servizi per il turismo; 
Competitività e sostenibilità delle destinazioni; Turismi e mercati; Politiche 
per il turismo - e si caratterizza per un approccio caleidoscopico che consente 
di intercettare le tendenze più significative che stanno investendo il settore. 
Come di consueto, la sua articolazione affianca contributi tesi all’analisi 
sistematica delle principali dinamiche ad approfondimenti (Focus) dedicati 
a temi di particolare rilevanza e aspetti emergenti nel panorama del turismo 
italiano. Questa XXVI Edizione si colloca in un quadro di ripresa del turismo 
internazionale dopo la pandemia e offre, attraverso l’analisi di dati, evidenze, 
casi studio e riflessioni critiche, chiavi di lettura rispetto alla resilienza, 
all’innovazione dei servizi e delle destinazioni, alle transizioni digitale, verde 
e sociale, contribuendo alla comprensione delle sfide per il percorso di 
transizione del settore.
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