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Settore economico prioritario, trainante e non 
ancillare ad altri, il turismo rappresenta un vo-
lano per la crescita di numerose nazioni, tra cui 
certamente l’Italia, traducendosi in fattore di 
sviluppo capace di amplificare l’impatto degli 
investimenti effettuati in termini di PIL, occupa-
zione, reputazione del marchio Italia. Eppure, la 
sfida a cui il settore è chiamato a rispondere si 
presenta complessa, in una situazione di con-
testo non semplice, contraddistinta da due anni 
di crisi pandemica e un incremento dei costi 
energetici con pochi precedenti, che rischia di 
minarne la redditività e la continuità operativa. 
Così, il Ministero del Turismo, nell’individuare 
le linee di indirizzo che guideranno il settore 
nel prossimo quinquennio, ha contestualmen-
te avviato una stretta interlocuzione con i rap-
presentanti delle categorie professionali, del 
mondo dell’associazionismo, le imprese e con 
le altre istituzioni coinvolte, per delineare un 
quadro esaustivo e completo sia in merito ai 
profili di criticità del settore, sia per sviluppare 
una visione partecipata e di lungo termine re-
lativamente ai temi della promozione e degli 
investimenti, due assi portanti per le politiche 
sul turismo dell’attuale Governo. Strategie e 
piani turistici di successo, infatti, richiedono 
il coinvolgimento delle parti interessate tanto 
nel loro sviluppo quanto nella loro attuazione, 
con tempi certi per i finanziamenti e gli inve-
stimenti a sostegno del settore. 
Pertanto, nel delineare e proporre una visione 
che accompagni il settore turistico nel periodo 
2023-2027 sono state individuate sei linee d’in-
dirizzo trasversali, ovvero: promozione, investi-
menti, qualità, inclusione, formazione e sosteni-
bilità, che si pongono all’interno di un più ampio 
percorso strategico internazionale ed europeo.

La pandemia provocata dalla diffusione del 
virus Covid-19 nel 2020 ha causato la sostan-
ziale sospensione dell’attività turistica, impo-
nendo divieti e limitazioni alla libera circo-
lazione delle persone, che ne hanno colpito 
una componente caratterizzante: il viaggio, 
in primis nella dimensione essenziale degli 
spostamenti. In alcuni comparti, come ad 
esempio quello del turismo organizzato, dove 
attori come agenzie di viaggio e tour operator 
sono stati letteralmente “tagliati fuori” dal bu-
siness proprio a causa dell’evento pandemi-
co, tale arresto ha determinato perdite dram-
matiche di fatturato e lavoro. Per converso, se 
un effetto utile può essere riconosciuto alla 
condizione contestuale imposta dalla pande-
mia da Covid-19 è quello di aver reso manife-
sto, 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 industria-
le del turismo è pronto a riprendere la sua 
corsa e a riconfermarsi attore primario nel 
sistema economico nazionale. 
Del resto, i flussi turistici registrati nell’ultimo 
trimestre del 2022 certificano con chiarezza 
la ripresa del settore (ISTAT 2022), posizio-
nando la nostra Nazione al quarto posto della 
scala globale per entrate da turismo interna-

zionale. Secondo i dati del più recente baro-
metro, l’Organizzazione Mondiale del Turismo  
(World Tourism Organization – UNWTO) se-
gnala per l’Italia un’accelerazione della ripre-
sa che ha ormai raggiunto il 65% dei livelli 
pre-pandemici, in tendenza con la crescita 
europea che ha stimato, nel terzo trimestre del 
2022, un volume di arrivi internazionali pari a 
390 milioni di viaggiatori, con un incremento 
del 50% del totale da inizio anno, come ap-
profondito nel Capitolo 2 “Lo stato dell’arte del 
turismo internazionale e nazionale”. 
L’Italia rappresenta “la meta turistica desi-
gnata” nell’immaginario collettivo; tuttavia, 
affinché l’offerta turistica possa allinearsi ai 
desiderata del viaggiatore internazionale è 
necessario lo sforzo congiunto e coordinato 
di tutti gli attori coinvolti, pubblici e privati, 
a vari livelli istituzionali e operativi, per co-
struire una vera e propria politica industriale 
del turismo. Valorizzando e capitalizzando 
la partecipazione delle istituzioni, del mon-
do imprenditoriale e della collettività, coin-
volgendo i predetti attori a tutti i livelli e nei 
vari comparti, la prospettiva si sostanzia nel 
trasformare i singoli territori in destinazioni 
logicamente e logisticamente integrate. La 
visione che orienterà le scelte operate, infatti, 
sia dal punto di vista strategico sia operativo, 
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inquadra il turismo quale vettore di sviluppo 
economico e sociale, attivando risorse ed 
energie locali lungo tutto il territorio naziona-
le, secondo una logica inclusiva, come spie-
gato nel Capitolo 3 “Verso il Piano Strategico 
del Turismo in Italia”. 
In tal senso, la valorizzazione “ragionata” di 
destinazioni meno note, ma ugualmente pre-
gevoli dal punto di vista turistico e culturale, in 
contesti naturali e meno antropizzati può rap-
presentare una valida risposta al problema 
dell’overtourism, così come di destagionaliz-
zazione dei flussi turistici in molte regioni, in-
centivando il turismo di prossimità, il turismo 
rurale e responsabile e andando ad impatta-
re anche sul tema della sostenibilità. In altri 
termini, si mira a promuovere la crescita in 
termini di sostenibilità culturale e ambienta-
le, anche cambiando il modello di turismo in 
chiave di circolarità e tutela della biodiversità, 
tenendo conto della preferenza espressa dai 
turisti europei in tema di mobilità dolce (cam-
mini, ferrovie storiche, percorsi ciclabili, ecc.) 
e offerte di trasporto sostenibile. 
Nel prossimo quinquennio il lavoro del 
Ministero del Turismo sarà, dunque, volto 
a costruire e diffondere una visione di si-

stema per il settore turistico. Tale obiettivo 
richiede un’operazione congiunta su più 
fronti, agendo sugli spazi e i collegamenti, 
le comunità, i territori, l’ospitalità, i servizi, 
la ristorazione, i percorsi e la mobilità in 
modo da renderli sostenibili, accessibili e 
fruibili per tutti, contribuendo a creare be-
nessere sociale e valore economico diffuso. 
Appunto per questo è necessario introdur-
re un cambio di marcia strategico per l’eco-
nomia turistica della Nazione. 
Il turismo, inoltre, è un ecosistema industria-
le complesso e forse poco studiato in termi-
ni di politica economica. L’industria turistica 
nazionale è, infatti, caratterizzata da un in-
sieme variegato e differenziato di attori, per 
natura, dimensione, competenze, interessi di 
business, che agiscono spesso in maniera 
disorganica all’interno di un’arena competi-
tiva globale, per emergere nella quale è, al 
contrario, necessario mostrare un profilo di 
unità, qualitativamente elevato, simbolo del 
Made in Italy nel mondo. Analogamente, i 
comparti che compongono il settore sono 
eterogenei e si snodano dal turismo tradizio-
nale al congressuale, dal ricettivo al fieristi-
co, dal wellness all’enogastronomico, dalle 

infrastrutture montane alla crocieristica e via 
dicendo per circa una ventina di potenziali 
comparti strategici. Ad ognuno di essi il Pia-
no Strategico del Turismo 2023-2027 dedica 
l’adeguata e meritata attenzione, individuan-
do le politiche di promozione e investimento 
opportune, attraverso una strategia attenta e 
lungimirante, tesa a conciliare e soddisfare 
interessi compositi e differenziati.
È necessario, infine, affermare la posizione 
di leadership dell’Italia nel mercato turistico 
globale, facendole riconquistare il ruolo di 
player centrale per il bacino mediterraneo, 
per tutta l’Europa e a livello mondiale. 
L’Italia vanta una dotazione di risorse artisti-
che, storiche, culturali e naturalistiche diffi-

cilmente eguagliabile: con i suoi 58 siti del 
patrimonio mondiale dell’Unesco, 4.908 siti 
culturali tra musei, siti archeologici, monu-
menti ed ecomusei aperti al pubblico, l’Ita-
lia detiene un patrimonio immenso che va 
sostenuto, promosso e gestito con visione e 
coraggio. Obiettivo del nuovo Piano Strategi-
co sarà quello di creare una rete sempre più 
strutturata per un’industria di settore che sia 
integrata e portatrice di una visione e finalità 
condivise. Per questo, è innanzitutto fonda-
mentale il consolidamento delle risorse uma-
ne ed economiche, ancora troppo disomoge-
nee sia a livello territoriale che di comparti, 
per garantire investimenti mirati e un’offerta 
differenziata sempre più qualificata. 

Per quanto riguarda l’orientamento europeo 
sul punto, il Consiglio d’Europa ha adottato 
in data 1° dicembre 2022 l’Agenda Europea 
per il turismo 2030, che predispone l’avvio 
di una tabella di marcia fino al 2050 per lo 
sviluppo di un ecosistema turistico europeo 
sostenibile, innovativo e resiliente. L’Italia non 
si farà trovare impreparata all’appuntamento; 
l’impegno del Piano Strategico del Turismo 
2023-2027 in questo contesto sarà quello 
di valorizzare e promuovere, anche a livel-
lo europeo, un’offerta turistica diversificata, 
compatibile con l’ambiente e con un utilizzo 
sostenibile dello stesso. 
Relativamente alla dimensione internaziona-
le, invece, l’Italia deve diventare partner stra-
tegico per la ripresa del turismo sia a livello 
mondiale che nel contesto mediterraneo. In 
tal senso, il presente Piano Strategico, po-
nendosi in soluzione di continuità, predispo-
ne una serie di indicazioni strategiche per 
declinare gli orientamenti espressi sotto la 
guida della Presidenza indonesiana G20 nel-
le “Linee Guida di Bali sul rafforzamento delle 
comunità e delle micro-piccole-medie-im-
prese come agenti per la trasformazione del 
turismo”. Gli orientamenti del G20 Bali sono 
volti a “rafforzare le comunità e le MPMI in 
qualità di agenti di trasformazione del turi-
smo”, ponendo particolare attenzione alle na-
zioni in via di sviluppo e alle piccole e medie 

imprese, complessivamente l’80% di tutte le 
imprese turistiche, con presenze superiori al 
98% in alcuni Stati. Il leitmotiv “Recover To-
gether Recover Stronger”, scelto dalla pre-
sidenza indonesiana del G20 e tripartito nei 
temi della architettura sanitaria globale, del-
la trasformazione digitale e della transizione 
energetica sostenibile, mira a fornire orienta-
menti sulle politiche e sulle pratiche chiave 
per creare comunità e imprese più resilienti 
e sostenibili nel contesto dell’emergenza cli-
matica, ambientale, economica e sociale del 
post pandemia. 
Nel solco europeo ed internazionale si deli-
nea, dunque, la strada del Piano Strategico 
del Turismo in Italia.
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1.3 IL CONTESTO EUROPEO ED INTERNAZIONALE



Nell’analizzare la situazione in cui versa il tu-
rismo a livello nazionale, due dati emergono 
con forza. A fronte dell’ingente patrimonio 
naturale, paesaggistico, architettonico, stori-
co e culturale che vanta l’Italia, le risorse eco-
nomiche a disposizione per il suo prospero 
mantenimento non risultano di pari intensità 
e il panorama risulta frazionato. È necessa-
rio, pertanto, riconsiderare la dotazione di ri-
sorse economiche destinate al settore; esse 
devono aumentare sensibilmente e, conte-
stualmente, essere opportunamente indiriz-
zate e correttamente allocate per allineare la 
capacità di crescita del settore a quelle dei 
concorrenti esteri, nonché agli altri settori e 
comparti dell’industria nazionale, e, comun-
que, in modo tale da fare sistema. 
Il secondo dato da considerare è che biso-
gna intervenire sull’integrazione tra turismo e 
volo aereo e sull’intermodalità e l’integrazione 
complessiva della mobilità, colmando la stori-
ca scarsità dei collegamenti diretti interconti-

nentali verso gli hub aeroportuali italiani, che 
sarebbero un volano anche per lo sviluppo del 
breve e medio raggio, nonché valorizzando i 
piccoli aeroporti nazionali, investendo su voli 
diretti dall’estero verso gli scali minori. Soltan-
to in questo modo, la scelta del viaggiatore 
internazionale o europeo sarà più facilmente 
e ripetutamente rivolta a una meta italiana. In 
tale ottica, non può, poi, mancare una rifles-
sione di sistema al fine di introdurre quanto 
prima soluzioni che attraggano i viaggiatori 
interessati a soggiorni più lunghi nella nostra 
Nazione, tra cui, ad esempio, i cosiddetti no-
madi digitali che, allo stato, sono incentivati a 
preferire altre mete rispetto all’Italia.
Nel breve termine il Piano Strategico del Tu-
rismo deve essere in grado di capitalizzare e 
non disperdere i risultati positivi della recen-
te stagione turistica (estate 2022), dopo due 
anni di pandemia e di quasi sostanziale ar-
resto delle attività del settore. Ed è altrettan-
to necessario contestualizzare l’attuale fase 

geopolitica: il notevole incremento dei costi 
dell’energia, del gas, del carburante e delle 
altre materie prime e della conseguente im-
pennata dell’inflazione, rischia di erodere la 
quota di reddito dei cittadini disponibile per 
la spesa nei viaggi. D’altro lato, tali incremen-
ti di costi determinano un notevole aumen-
to dei costi operativi delle imprese, che non 
possono essere ribaltati tout court sui prezzi 
al consumo, pena la perdita di competitività. 
Il Ministero del Turismo, con il suo Piano per il 
Turismo, deve giocare un ruolo strategico, di 
sponda con le misure economiche messe in 
campo dal Governo e dall’Europa con il Pia-
no Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR), 
ovvero i Fondi integrati per la competitività 
delle imprese turistiche, l’investimento com-
posto da 5 misure per il miglioramento delle 
strutture turistico-ricettive e dei servizi turisti-
ci. In dettaglio: 
- �miglioramento delle infrastrutture di ricet-

tività attraverso lo strumento del Tax credit 
(credito d’imposta a 3.500 imprese turisti-
che per infrastrutture e/o servizi); 

- �sviluppo e resilienza delle imprese del set-
tore turistico (Fondo dei Fondi BEI, gestito 
dalla Banca europea per gli investimenti e 
operato tramite intermediari finanziari, volto 
al sostegno degli investimenti su 150 pro-
getti turistici); 

- �sostegno alla nascita e al consolidamento 
delle PMI turismo (Sezione speciale “turi-
smo” del Fondo di Garanzia per le PMI, fina-
lizzata ad agevolare l’accesso al credito e gli 
investimenti di media dimensione, con una 
riserva del 50% per gli investimenti green, e 
rivolta ad almeno 11.800 imprese turistiche); 

- �fondo rotativo imprese (FRI) per il sostegno 
alle imprese e agli investimenti di sviluppo 
(per agevolare l’accesso al credito e gli in-
vestimenti di media dimensione); 

- �valorizzazione, competitività e tutela del 
patrimonio ricettivo attraverso la partecipa-
zione del Ministero del Turismo nel Fondo 
Nazionale del Turismo.

Risulterà, quindi, indispensabile presidia-
re l’effettiva realizzazione delle misure del 
PNRR, nonché favorire ulteriori iniziative 
complementari con quelle statali, facendo 
leva sullo sviluppo di filiere orizzontali, trami-
te il lancio di iniziative di sviluppo del siste-
ma (con, ad esempio, i contratti di sviluppo 

per le attività turistiche e soluzioni finanziarie 
dedicate nonché la conseguente promozione 
delle iniziative sul territorio), in modo tale da 
aumentare la competitività, la crescita strut-
turale e/o la trasformazione strategica dei 
comparti, e l’incremento degli standard qua-
litativi offerti.
Altra finalità del Piano, appunto, è permet-
tere la rapida pianificazione delle misure di 
sostegno, una efficace negoziazione dinanzi 
all’Unione europea per gli aiuti di Stato e l’im-
plementazione tecnica delle misure varate. 
I due strumenti di programmazione, dunque, 
guideranno la politica nazionale del turismo 
nel prossimo futuro.
È necessario, infatti, che il sistema non solo 
recuperi i livelli pre-crisi, ma riprenda l’impor-
tante sentiero di crescita nei tanti comparti 
che compongono la filiera sottostante il tu-
rismo. Il Piano Strategico del Turismo deli-
nea in tal senso una specifica metodologia, 
per consentire di agire in maniera rapida ed 
efficace lì dove vi sia da erogare finanzia-
menti per sostenere i progetti sul territorio. 
A tal proposito, si segnala la linea d’azione 
prevista per la ripartizione delle risorse del 
Fondo Unico Nazionale del Turismo (FUNT), 
in relazione al quale il Ministero del Turismo 
provvede all’erogazione delle somme stan-
ziate entro 30 giorni dalla proposta definita 
in auto coordinamento da parte della Con-
ferenza delle Regioni e Province autonome. 
Alle Regioni è affidato il ruolo di regia degli 
interventi, avendo un rapporto più stretto con 
i territori, gli operatori economici e conoscen-
do nel dettaglio le regole della programma-
zione. Tali attori costituzionalmente compe-
tenti, inoltre, potranno fare propri gli indirizzi 
strategici condivisi e attuarli attraverso i loro 
Piani Strategici Regionali grazie a un nuovo 
dialogo istituzionale rafforzato e strutturato 
con il Ministero del Turismo, che fungerà da 
volano nazionale e internazionale. A tal fine, 
si è dato avvio a uno specifico tavolo tecnico 
Ministero-Regioni per un costante e collabo-
rativo confronto sulle tematiche del settore, 
allo scopo di contribuire al rafforzamento 
delle azioni attuative delle strategie, soprat-
tutto per quanto riguarda l’accrescimento 
della competitività del turismo in Italia, in di-
rezione anche della sostenibilità e dell’inno-
vazione del settore.14 15

1.4 IL CONTESTO ITALIANO 



PROCESSO 
CONTINUO 

DI MONITORAGGIO 
E SELEZIONE 

DELLE POLITICHE

GOVERNANCE

SOSTENIBILITÀ

FORMAZIONE 
E CARRIERE 

PROFESSIONALI 
TURISTICHE

INNOVAZIONE

QUALITÀ 
E INCLUSIONE

Nel contesto delineato finora una indicazione 
è ben chiara: bisogna agire, come illustrato nel 
Capitolo 4 “Il Piano Strategico del Turismo”. 
Coerentemente, le linee d’indirizzo indivi-
duate – ovvero promozione, investimenti, 
qualità, inclusione, formazione e sostenibilità 
– devono essere declinate trasversalmente 
in cinque pilastri strategici per promuovere 
la competitività del settore e attestare l’Italia 
come player internazionale di riferimento:

 GOVERNANCE
➜ �Sviluppo di un processo partecipato attra-

verso la definizione di un modello condi-
viso di governance e monitoraggio tra le 
Regioni, che dispongono della necessaria 
conoscenza territoriale, e lo Stato, attra-
verso l’intervento del Ministero, con l’atti-
vazione di coerenti linee guida, dirette a ri-
muovere gli emergenti elementi di criticità 
dei vari sistemi regionali, rendendo coeso 
e unitario il settore. Ciò anche al fine di 
individuare congiuntamente aree strategi-
che per il settore da promuovere.

 INNOVAZIONE
➜ �Implementazione del processo di digita-

lizzazione dei servizi sia interni che ester-
ni per rafforzare un turismo digitale, che 
persegua la realizzazione di importanti 
progettualità, consentendo di mettere a 
“sistema” il variegato mondo del turismo, 
sia pubblico sia privato, sfruttando il po-
tenziale tecnologico per offrire servizi in-
novativi al turista, ma anche sicuri (tutela 
della privacy e sicurezza informatica) fa-
vorendo una “esperienza” personalizzata, 
sostenibile e di lungo termine.

 QUALITÀ E INCLUSIONE
➜ �Accrescimento della qualità e quantità dei 

servizi offerti in ambito turistico, agendo 
per un miglioramento infrastrutturale e 
della mobilità, che siano mirati ad accre-
scere l’attrazione turistica e la promozione 
di una maggiore diffusione dei flussi dei 
visitatori e la valorizzazione di nuovi terri-
tori, in chiave di sostenibilità e autenticità.

➜ �Realizzazione di campagne di promozione 

dell’intera filiera turistica italiana, che pun-
tino sul brand Italia, sulle eccellenze del 
patrimonio storico-artistico, del paesag-
gio, della produzione dello spettacolo dal 
vivo, dell’enogastronomia e, in una parola, 
della creatività italiana.

➜ �Revisione degli standard di qualità e inclu-
sione delle strutture ricettive (sistema di 
classificazione “Italy Stars & Rating” con 
assegnazione delle convenzionali Stelle) 
e istituzione di una certificazione rilascia-
ta dal Ministero del Turismo, in modo da 
consentire una maggiore omogeneità di 
offerta nell’ambito dell’hospitality industry 
e fornire un valido strumento di comuni-
cazione soprattutto a livello internazionale, 
per rassicurare il cliente circa l’offerta.

➜ �Creazione di un sistema di credito e di 
finanziamenti in favore delle imprese del 
comparto turistico collegato agli standard 
di qualità e inclusione delle strutture ricet-
tive (stelle) e della certificazione.

 FORMAZIONE E CARRIERE 
 PROFESSIONALI TURISTICHE
➜ �Riqualificazione e formazione del capita-

le umano impegnato nel settore turistico, 
aumento delle competenze in modo da 
attrarre alti profili professionali, attraverso 
percorsi formativi innovativi e di eccellen-
za; sviluppo di percorsi di carriera sfidanti, 
con un’occupazione stabile, durevole e di 
qualità, con particolare attenzione al mon-
do giovanile.

➜ �Realizzazione della Riforma dell’ordina-
mento professionale delle guide turistiche, 
per regolamentare i principi fondamentali 
della professione, standardizzare i livelli di 
prestazione del servizio su tutto il territorio 
nazionale, mediante interventi di forma-
zione e aggiornamento professionale, de-
finire una qualifica professionale univoca, 
conforme a standard omogenei a livello 
nazionale, adottata con decreto ministe-
riale nell’ambito dell’intesa Stato Regioni. 

 SOSTENIBILITÀ
➜ �Ampliamento della domanda servita, in-

tercettando sia nuovi segmenti interessati 

a una più autentica e sostenibile modali-
tà di fruizione delle destinazioni, sia turisti 
alla ricerca di esclusività, declinata in mol-
teplici formule turistiche.

➜ �Rientra in tale aspetto, pur se non di esclu-
siva competenza di tale linea strategica, 
anche il tema della valorizzazione e dello 
sviluppo del territorio nazionale sfruttando 
l’effetto attrattivo dei Grandi Eventi inter-
nazionali (Ryder Cup 2023, Giubileo 2025, 
Giochi olimpici e paralimpici invernali Mi-
lano-Cortina 2026), mediante la pianifica-
zione di manifestazioni, esperienze, offerte 
disseminate sul territorio, ma logicamente 
e funzionalmente collegate, senza perdere 
l’opportunità di promuovere la sensibiliz-
zazione dei pubblici di riferimento verso la 
sostenibilità ambientale, sociale ed eco-

nomica. I Grandi Eventi assumono una 
rilevanza essenziale, dunque, per due mo-
tivi tra loro collegati: innanzitutto si ritiene 
che l’impulso pubblico nell’ambito turistico 
innescherà un effetto leva, moltiplicando 
investimenti e risorse attraverso opportu-
ne iniziative di Fondi di Investimento, ge-
nerando circoli virtuosi dal punto di vista 
economico per imprese, operatori del set-
tore, collettività; essi assumono una gran-
de valenza anche dal punto di vista della 
comunicazione del marchio Italia a livello 
internazionale, grazie alla costruzione di 
una narrazione coerente con le radici del-
la manifestazione, ma altresì in grado di 
partecipare alla generazione di una conta-
minazione virtuosa tra ambiente, cultura e 
manifattura locale.

16 17

I PILASTRI STRATEGICI DEL PST 2023-2027

In particolare, sarà determinante anche il con-
tributo di ENIT, come illustrato nel Capitolo 5 
“Il ruolo di ENIT per la nuova strategia di va-
lorizzazione del turismo”, che dovrà assumere 

un ruolo strategico di braccio operativo delle 
politiche in ambito turistico, in termini di pro-
grammazione e indici di performance, come 
accade per tutte le altre Agenzie europee.

1.5 LE LINEE GUIDA DEL PIANO STRATEGICO DEL TURISMO



Le linee guida individuate nel PST sono og-
getto di una pianificazione che tiene conto 
delle specificità dei diversi tipi di “turismo”.
Infatti, l’ecosistema industriale del turismo è 
composto da attori che esprimono varietà 
dimensionale, organizzativa, di governance 
e strategica. Di conseguenza, le descritte li-
nee di indirizzo trasversali su cui si basa lo 
sviluppo competitivo del settore, devono es-
sere successivamente declinate e tradotte in 
politiche puntuali, le cui indicazioni possano 
essere opportunamente tradotte in scelte 
operative. Al riguardo, sono stati individuati 
otto comparti di rilevanza strategica per il tu-
rismo nazionale, ciascuno di essi destinatario 
di specifiche azioni. 
Nello specifico: 
- �turismo organizzato (si veda Capitolo 6), 

considerato sia nella componente incoming 
che outgoing, analizza i principali attori del 
comparto, tour operator e agenzie di viaggio 
che operano nel mercato leisure e business, 
ma affronta anche il tema del business travel 
e di una nuova componente della domanda, 
i nomadi digitali; 

- �fiere e MICE (si veda Capitolo 7), che rappre-
sentano un comparto chiave per lo sviluppo 
turistico, con ricadute positive sul territorio 
dai molteplici punti di vista, ed al cui interno 
sono osservati i sistemi di offerta relativi alle 
fiere ed ai congressi; 

- �accessibilità e mobilità turistica (si veda 
Capitolo 8), che affronta il tema del traspor-
to, valutandone l’impatto ambientale sul 
territorio, i nodi di accesso per la fruizione 
dell’offerta turistica (ad esempio con il tema 
dell’incremento di aeroporti core su tutto il 
territorio nazionale) ma anche le criticità e le 
opportunità da cogliere per favorire l’acces-
sibilità e l’inclusione; 

- �wellness tourism (si veda Capitolo 9), un 
segmento importante del turismo globale 
e nazionale, in cui oltre all’offerta termale e 
SPA, si prendono in considerazione anche il 
turismo sportivo ed il cicloturismo; 

- �turismo culturale (si veda Capitolo 10), nel-
le varie forme del turismo formativo e sco-
lastico, religioso, esperienziale, declinato in 
termini di esperienze enogastronomiche, 

esperienze costruite intorno a circuiti turisti-
ci legati a temi specifici e turismo delle radi-
ci; infine, affronta il tema del turismo sociale 
per la rigenerazione urbana; 

- �strutture ricettive (si veda Capitolo 11), all’in-
terno del quale si analizzano i sistemi di offer-
ta legati alle diverse forme di hospitality, dalle 
strutture alberghiere a quelle extra alberghie-
re, al turismo open air ed agli agriturismi; 

- �turismo leisure (si veda Capitolo 12), in cui 
ricadono una gamma molto eterogenea di 
attività, ambiti e modelli di fruizione e offer-
ta, dal turismo montano a quello del mare e 
nautico, al mondo dell’entertainment e dei 
parchi tematici, fino allo slow tourism (cam-
mini, treni storici, ecc.); 

- �turismo di alta gamma (si veda Capitolo 13), 
che fa riferimento ad un più moderno con-
cetto di lusso da rintracciare nella logistica 
integrata e organizzazione del comparto, 
nell’ospitalità di alto livello e iconica, in ri-
sposta al crescente interesse per strutture 
con elevati standard di qualità e servizio, 
nella fruizione di esperienze uniche, infine in 
una necessità di formazione specialistica e 
nello shopping. 

Per ognuno è stata condotta una attenta ana-
lisi del comparto, tesa a far emergere le prin-
cipali criticità e i fabbisogni primari degli atto-
ri, seguita da una descrizione puntuale della 
domanda e dell’offerta. È stato, poi, illustrato 
il posizionamento conseguito nel panorama 
turistico nazionale. Infine, sono stati definiti 
specifici obiettivi per il rilancio e la competiti-
vità di ciascun comparto, quale specifica de-
clinazione delle linee di indirizzo trasversali. 
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AMBITI STRATEGICI SU CUI FOCALIZZARE 
LE AZIONI SETTORIALI

MINISTERO 
DEL TURISMO

TURISMO ORGANIZZATO
Tour Operator

Agenzie di viaggio
Business travel
Nomadi digitali

ACCESSIBILITÀ 
E MOBILITÀ TURISTICA

Trasporto terrestre
Trasporto marittimo
Trasporto ferroviario

Trasporto aereo

TURISMO CULTURALE
Turismo culturale

Circuiti di eccellenza
Turismo formativo e scolastico

Turismo religioso e dei cammini
Turismo esperienziale

Turismo sociale

TURISMO LEISURE
Turismo montano
Turismo del mare

Entertainment
Parchi tematici

Slow Tourism - Treni storici

REGIONI

FIERE E MICE
Fiere

Congressi

WELLNESS
Strutture termali e turismo del benessere

Turismo sportivo
Cicloturismo

TURISMO DI ALTA GAMMA
Logistica integrata 

e organizzazione di alta gamma
Ospitalità di alto livello e iconica

Formazione specialistica di alta gamma
Esperienze uniche

Shopping

STRUTTURE RICETTIVE
Strutture alberghiere

Strutture extra-alberghiere
Strutture Open Air

Strutture agrituristiche

POLITICHE DI COMPARTO 
IN SINERGIA CON GLI ALTRI 

MINISTERI COMPETENTI

1.6 I COMPARTI STRATEGICI



Osservando il momento congiunturale in cui 
il Ministero del Turismo si trova a varare il suo 
primo Piano Strategico per il prossimo quin-
quennio 2023-2027, diventa immediatamente 
chiaro quanto siano complesse le sfide che il 
settore turistico si troverà dinanzi nei prossimi 
anni e quanto sia necessaria una cabina di 
regia strategica che possa accompagnare il 
settore lungo il suo percorso di crescita. Le 
sfide che il nuovo dicastero si trova ad affron-
tare sono adesso rese ancora più complesse 
dalle tensioni geopolitiche legate all’aggres-
sione dell’Ucraina da parte della Russia e alle 
conseguenze di un caro energetico senza 
precedenti. Per un settore in faticoso rilancio 
come quello del turismo, il fenomeno inflatti-
vo rappresenta un ulteriore rischio potenziale 
che potrebbe vanificare la ripresa ed esacer-
bare le situazioni di fragilità dei comparti, an-
cora deboli dopo gli eventi pandemici. 
È necessario, dunque, superare la situazione 
emergenziale e iniziare a introdurre una visio-
ne strategica e coordinata con il territorio per 
delineare e proporre le linee di sviluppo per 
il turismo 2023-2027. Il processo di costru-
zione ed elaborazione del Piano Strategico 
per il Turismo, ma anche le successive fasi di 
implementazione, monitoraggio e sorveglian-
za, devono prevedere un’intensa attività di 
concertazione istituzionale, nonché adeguati 
strumenti di partecipazione aperti a tutti gli 
stakeholder del settore, sviluppando quello 
che è stato definito un “sistema organizzato” 
per la gestione integrata del turismo.
Di seguito, si richiamano i tre elementi princi-
pali intorno ai quali ruota la metodologia di re-
alizzazione del Piano Strategico del Turismo:
- il ruolo delle Regioni;
- il ruolo del Tourism Digital Hub;
- il ruolo della comunicazione.

1.7.1
IL RUOLO DELLE REGIONI
Il complesso contesto di riferimento ha rimar-
cato l’esigenza di piani d’azione partecipati a 
più livelli e coordinati localmente. Il turismo, 
materia di competenza residuale per le Re-
gioni ordinarie (per effetto della riforma co-

stituzionale del Titolo V della Costituzione, 
operata con legge costituzionale n. 3/2001), 
alla stregua di quanto già previsto per le Re-
gioni speciali, non fa eccezione. Dunque, il 
ruolo degli attori dell’ecosistema industriale 
del turismo, dalle Regioni ed Enti Locali alle 
imprese e associazioni – assolutamente de-
terminante per far fronte con immediatezza 
alle difficoltà del settore, mostrando un profilo 
di unità di intenti e di azioni con il Ministe-
ro del Turismo – deve tradursi in una formula 
permanente di azione, eretta sul dialogo con-
tinuo, prodromico a una governance condi-
visa tra Stato e Regioni, ognuno nell’ambito 
delle proprie competenze, per sostenere e 
incentivare la crescita del settore turistico. Se 
è vero, infatti, che le Regioni dispongono del-
la necessaria conoscenza territoriale, per cui 
possono operare una mappatura e certifica-
zione delle offerte turistiche locali, il Ministero 
può agire efficacemente costruendo una cor-
nice unitaria per differenziati prodotti turistici, 
grazie agli interventi previsti dai citati pilastri 
strategici, componendo concettualmente a 
unità istanze variegate provenienti dall’ascol-
to attivo del territorio e dei suoi attori. In altre 
parole, si intende sistematizzare un modello 
condiviso di governance e monitoraggio tra 
le Regioni e lo Stato, attraverso l’intervento 
del Ministero, con l’attivazione di coerenti li-
nee guida, dirette a rimuovere gli emergenti 
elementi di criticità dei vari sistemi regionali, 
rendendo coeso e unitario il settore. L’istitu-
zione di un tavolo permanente Ministero del 
Turismo-Regioni, volto ad assicurare un’azio-
ne coerente e coordinata sotto il profilo legi-
slativo, può assolvere a tale necessità. Detto 
coordinamento, poi, risulta di particolare rile-
vanza per la promozione della Destinazione 
Italia all’estero, consentendo alle Regioni di 
capitalizzare a livello locale l’emotional appe-
al del brand nazionale. Nondimeno, perché 
opportunità attrattive si distribuiscano effetti-
vamente lungo tutta la Penisola, alla comu-
nicazione vanno affiancate strutture di offerta 
turistica capaci di rispondere alle esigenze di 
un turista internazionale, la cui soddisfazione 
si tara su standard globali. Una politica turi-

stica nazionale di sostegno e un’architettura 
amministrativa di coordinamento – tanto del-
la strategia di promozione all’estero delle ec-
cellenze regionali, quanto di servizi in grado 
di reggere effettivamente una competizione 
planetaria – rappresentano un obiettivo da 
perseguire, frutto di momenti regolari di con-
fronto con i diversi portatori di interesse. Alle 
Regioni, infine, è riconosciuto un ruolo atto-
riale primario nella co-attuazione e il moni-
toraggio delle attività, con il supporto di una 
dedicata piattaforma online, sia quale polo di 
raccordo di progetti locali che di sostegno di 
iniziative nazionali.

1.7.2
IL RUOLO DEL TOURISM DIGITAL HUB
Per rendere concretamente applicabile il me-
todo partecipativo di attuazione del Piano 
Strategico del Turismo si prevede, tra l’altro, il 
potenziamento di sistemi aperti e continui di 
comunicazione digitale che possano facilitare 
lo scambio di informazioni e orientamenti fra 
le istituzioni coinvolte e tutti gli stakeholder 
del settore. La strutturazione di strumenti in-
novativi e digitalizzati si muoverà in direzione 
del supporto alle funzioni legate in materia di 
turismo, nel rispetto delle competenze attri-
buite ai diversi livelli della filiera istituzionale. 
In linea con l’esigenza rappresentata, dunque, 

è istituito il programma Tourism Digital Hub 
(TDH), avviato nell’ambito del Piano Nazio-
nale di Ripresa e Resilienza (PNRR), con l’o-
biettivo di creare un Hub digitale del turismo, 
accessibile attraverso una piattaforma web 
multicanale dedicata, che, come un ponte 
virtuale, permetta l’incontro tra i bisogni dei 
turisti e il vasto ecosistema turistico italiano. 
Attraverso il TDH si intende avviare lo svilup-
po di un ecosistema digitale per la gestione 
integrata ed unitaria di tutta l’offerta turisti-
co-ricettiva italiana e cogliere l’evoluzione 
della domanda di servizi legati al turismo ver-
so l’utilizzo dei canali digitali nella selezione 
dell’esperienza. 
Soprattutto in termini di implementazione del 
Piano Strategico del Turismo il TDH consen-
tirà di:
- �migliorare il coordinamento, a livello nazio-

nale, delle azioni di promozione delle desti-
nazioni turistiche, valorizzando quanto già 
sviluppato dalle amministrazioni regionali e 
locali; 

- �sviluppare servizi specifici destinati a cia-
scun target di riferimento;

- �coinvolgere ed aggregare strutture ricettive 
ed imprese della filiera turistica; 

- �collegare l’ecosistema turistico attraverso un 
approccio aperto che raccolga input e ge-
neri risultati utili a tutti gli stakeholder per 

20 21

1.7 �LA METODOLOGIA DI REALIZZAZIONE DEL PIANO 
STRATEGICO DEL TURISMO



mezzo di interfacce di scambio dati e con-
tenuti.

Oltre ai turisti o potenziali turisti (sia domesti-
ci che esteri) che potranno registrarsi al TDH 
per domandare o ottenere contenuti, servizi 
e prodotti correlati al turismo nel territorio 
italiano, le organizzazioni pubbliche ovvero 
operatori economici appartenenti alla filiera 
turistica potranno offrire servizi, contenuti e 
prodotti tramite il TDH e potranno accedere 
al TDH per finalità di data-driven governan-
ce (accesso al dato per prendere decisioni 
consapevoli) o di gestione dell’esperienza da 
erogare nel TDH.

1.7.3
IL RUOLO DELLA COMUNICAZIONE
In continuità con il modello aperto e parteci-
pativo di sviluppo del Piano Strategico del Tu-
rismo e del coinvolgimento degli stakeholder 
del sistema turistico italiano, risulta necessa-
ria la strutturazione di opportuni strumenti e 
processi che permettano il presidio della fase 
attuativa secondo il medesimo approccio. 
Coerentemente, occorre istituire e mantenere 
strutture permanenti, opportunamente costi-
tuite con le figure-chiave, atte ad assicurare la 
gestione del regime ordinario e straordinario 
del sistema turistico, organizzate in ragione 

della responsabilità e competenze specifiche. 
In tal senso il Piano detta un programma di 
governance e monitoraggio articolato in cin-
que azioni orizzontali:
- �convocazione di un Tavolo permanente  

interistituzionale Ministero del Turismo- 
Regioni, volto ad assicurare un’azione  
coerente e coordinata sotto il profilo legi-
slativo e progettuale; 

- �convocazione bimestrale del Comitato Per-
manente per la Promozione del Turismo in 
Italia, presso cui trovano rappresentanza gli 
stakeholder del settore, per il monitoraggio 
e la selezione delle policy di settore; 

- �convocazione bimestrale di un Tavolo In-
terministeriale per la definizione condivisa 
delle proposte di policy trasversali al settore 
turistico (Infrastrutture e Trasporti, Sanità, 
Ambiente, Lavoro, ecc.); 

- �predisposizione della piattaforma di condivi-
sione delle proposte di policy e delle azioni 
auspicabili a livello settoriale da parte delle 
Regioni; 

- �predisposizione della piattaforma di condivi-
sione delle proposte di policy e delle azioni 
auspicabili a livello settoriale da parte di im-
prese e categorie. 

Si prevede, inoltre, l’eventuale costituzione 
di ulteriori tavoli e momenti di concertazio-

ne, secondo le esigenze che eventualmente 
emergeranno in fase di realizzazione del Pia-
no. Fra l’altro, i suindicati tavoli di concertazio-
ne permetteranno:
- �un confronto alternato fra istituzioni e opera-

tori del settore su sostenibilità, formazione, 
qualità e sicurezza, innovazione; 

- �di fare il punto della situazione in merito ai 
fondi europei, nazionali e regionali ai quali è 
possibile attingere per finanziare i progetti 
in materia di turismo;

- �di contribuire all’avanzamento di proposte e 
azioni da parte delle Città metropolitane, dei 
Comuni e delle Unioni di Comuni.

Chiaramente, la molteplicità dei soggetti atti-
vi nello sviluppo e nella promozione del turi-
smo costituisce una notevole sfida in termini 
di organizzazione e di governance, ma anche 
di realizzazione di una coerente ed efficiente 
strategia turistica nazionale. I ruoli dei diversi 
livelli e componenti della governance e la loro 
capacità istituzionale dovranno essere però 
riesaminati nel tempo con specifiche azioni di 
monitoraggio, volte a verificare la funzionalità 
del sistema. Infatti, partendo dal principio che 
“non si può gestire ciò che non si può misu-
rare” (Kaplan e Norton, 1996) è individuato 
un modello di misurazione delle performance 
semplice, flessibile e ancorato a una logica 

incrementale, in grado di contemperare più 
prospettive e con capacità di bilanciamento 
tra misure di performance di natura puramen-
te economica (attraverso una serie di lagging 
indicators), e misure di performance di natura 
non economica (utilizzando leading indica-
tors), ma anche tra misure di risultato e misu-
re che indirizzeranno le performance future.
Altro aspetto determinante, collegato al pro-
gramma di governance e monitoraggio citato, 
è legato alla fase di attivazione di un sistema 
di ascolto dei territori per una comunicazio-
ne bidirezionale che permetta di raccogliere 
le progettualità emergenti dalle realtà locali 
da un lato e, dall’altro, di attivare un processo 
continuo di informazione su tutte le opportu-
nità generate dalle progettualità del Ministero. 
Alla fase di programmazione, dunque, farà 
seguito una fase di promozione, comunica-
zione e disseminazione utilizzando la formula 
del roadshow: 
- �a livello nazionale con la programmazione 

di eventi nazionali ma dislocati sul territorio, 
che consentiranno al Ministero del Turismo 
di diffondere nelle diverse aree geografiche 
la visione di sistema delle politiche per la 
competitività e lo sviluppo del turismo ela-
borata; 

- �a livello territoriale attraverso una serie di 
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In attesa di rendere operativo il Piano Strate-
gico di concerto con le Regioni, il Ministero 
del Turismo sta già concretamente lavorando 
per rendere immediatamente attuabile una 
serie di azioni, strettamente connesse a temi 
di rilevanza strategica. Pertanto, a suppor-
to delle prossime politiche programmatiche 
sono state individuate nella Legge di Bilancio 
2022 alcune importanti misure economiche 
in favore del settore turistico, per incoraggia-
re la ripresa. 

1.8.1
IL FONDO MONTAGNA 
L’allocazione di fondi strategici per lo speci-
fico settore economico del turismo vede in 
primo piano coinvolte le imprese del compar-
to turistico montano, fortemente provate da-
gli eventi contestuali. Con apposita norma di 
bilancio, per complessivi 200 milioni di euro, 
si vogliono adottare misure per l’ammoder-
namento e la salvaguardia del settore (ad es. 
con investimenti in conto capitale per mettere 
in sicurezza e ammodernare gli impianti o per 
rimuovere quelli obsoleti) e promuovere l’at-
trattività turistica. 

1.8.2
IL FONDO PICCOLI COMUNI 
Crisi energetica, disoccupazione e difficoltà 
legate all’evento pandemico stanno metten-
do a dura prova i piccoli centri a vocazione 
turistica. In tale contesto, dunque, risulta fon-
damentale promuovere un sostegno attivo, 
sviluppando un’offerta turistica che possa 
maggiormente valorizzare l’identità territoria-
le e culturale delle piccole realtà urbane ed 
extraurbane, in grado, tra l’altro, di contribuire 
alla diffusione dei valori legati alla sostenibi-
lità ambientale, all’accessibilità e all’inclusivi-
tà sociale. Per far fronte a questa necessità, 
in legge di bilancio è stato istituito il Fondo 
Piccoli Comuni a vocazione turistica, con una 
dotazione di 34 milioni di euro complessivi 
per il prossimo triennio. 

1.8.3
IL FONDO PER ACCRESCERE  
IL LIVELLO E L’OFFERTA 
PROFESSIONALE NEL TURISMO 
È intenzione del Ministero del Turismo ac-
crescere le competenze delle guide turisti-
che e valorizzarne la qualifica professionale, 
attraverso lo strumento legislativo e favorire 
il miglioramento della competitività dei lavo-
ratori dell’ecosistema del turismo, agevolan-
done l’inserimento nel mercato del lavoro. 
A tal fine, ferme restando le competenze in 
materia di formazione e politiche attive del la-
voro, è stata prevista l’istituzione di un fondo 
in Legge di Bilancio, che stanzia per il trien-
nio complessivi 21 milioni di euro. Il fondo 
intende elevare la qualità delle professiona-
lità presenti nel settore e, conseguentemen-
te, fare alzare il livello dei salari e la qualità 
dell’offerta turistica in Italia.

1.8.4
IL FONDO PER IL TURISMO 
SOSTENIBILE 
Sempre in Legge di Bilancio, è prevista l’isti-
tuzione di un Fondo per il turismo sostenibi-
le, con una dotazione pari a 5 milioni di euro 
per il 2023 e 10 milioni di euro per ciascuno 
dei due anni successivi. L’intento è quello di 
potenziare gli interventi finalizzati alla promo-
zione dell’ecoturismo e, appunto, del turismo 
sostenibile, che mirino a minimizzare gli im-
patti ambientali e sociali dell’attività turistica. 
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1.8 �LE MISURE ECONOMICHE NEL BREVE TERMINE 

La promozione all’estero, infine, sarà affidata 
ai canali istituzionali già attivati e altri da mo-
dulare, in grado di promuovere una divulga-

zione di una offerta turistica sostenibile, ma 
sempre di più secondo una logica unitaria di 
comunicazione del sistema nazionale. 

eventi locali utilizzando università e asso-
ciazioni/delegazioni territoriali nonché le reti 
già esistenti sul territorio. 

Gli eventi saranno indirizzati agli operato-
ri presenti sugli specifici territori e comparti, 
con la finalità di attivare proposte progettua-
li di sviluppo sostenibile, coerenti sia con le 
risorse disponibili, sia con i fattori strategici 
di successo individuati. È opportuno sottoli-
neare in questa sede la duplice veste del si-
stema imprenditoriale coinvolto, per un ver-
so interessato dall’attività di ricerca on field 
nell’ottica della ricostruzione del patrimonio 
di infrastrutture del sistema dell’hospitality in-
dustry, attività, servizi disponibili sul territorio, 

ma anche per coglierne le istanze in termini 
di attese nei confronti delle istituzioni, per al-
tro interessato nella veste di potenziale co-fi-
nanziatore di progetti turistici attivabili in una 
logica di rete. 
La fase di disseminazione dei risultati avrà, 
dunque, anche la finalità di individuare sog-
getti imprenditoriali concretamente interes-
sati, per facilitare la creazione di strutture 
reticolari pronte a dare esecuzione alla pro-
gettualità espressa, attivando tutti gli stru-
menti di sostegno individuati, attraverso 
procedure lontane dalla palude burocratica, 
spesso ostativa della tempestiva messa a 
frutto di opportunità. 

PROGRAMMAZIONE E COMUNICAZIONE DEL PST

MONITORAGGIO

PROGRAMMAZIONE PROMOZIONE, 
COMUNICAZIONE 
E DISSEMINAZIONE

Tavolo Interministeriale 
bimestrale Roadshow

Eventi nazionali

Eventi locali

Sistema di ascolto  
e comunicazione  
con i territori 

Tavolo permanente 
interistituzionale

Piattaforma  
di condivisione  
delle proposte di policy  
da parte di imprese  
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Comitato permanente  
con gli stakeholder

Piattaforma  
di condivisione  
delle proposte di policy  
da parte delle Regioni
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Il turismo è da tempo un importante motore 
della crescita socioeconomica in molti Paesi, 
non solo per il volume di affari che genera 
ma anche per le ricadute in termini occupa-
zionali, di indotto e di export nel commercio 
internazionale. Una caratteristica chiave del 
turismo come fattore di sviluppo, che ne am-
plifica l’impatto in termini di PIL e occupa-
zione, è la sua connessione con una serie di 
settori produttivi. Il turista, infatti, attiva do-
manda di beni e servizi in svariate branche 
di attività economica, dalle strutture ricettive 
alla ristorazione, dal trasporto al commercio 
al dettaglio. Oltre a questo contributo “diret-
to” del turismo all’economia, che la cosiddet-
ta contabilità satellite quantifica stimando 
l’intensità con cui i turisti consumano cia-
scun prodotto, ovvero il “contenuto turistico” 
di ciascun settore, si rileva anche il fatto che 
viaggi e turismo attivano “indirettamente” 
molti altri comparti collegati da rapporti di fi-
liera, in particolare tramite la fornitura di beni 
e servizi alle imprese del comparto turistico.
Secondo il World Travel and Tourism Coun-
cil (WTTC), nel 2019 viaggi e turismo han-
no contribuito direttamente e indirettamen-
te all’economia globale per il 10,3% del PIL 
mondiale (9,6 trilioni di dollari), per il 4,4% 
degli investimenti totali (986 miliardi di dol-
lari) e per il 6,8% delle esportazioni globali di 
beni e servizi − il 27,4% se si considerano so-

lamente quelle di servizi (1,7 trilioni di dollari). 
Il settore del turismo era il terzo comparto al 
mondo per esportazioni, dopo il settore dei 
carburanti e quello dei prodotti chimici. Come 
settore ad alta intensità di lavoro, il turismo 
occupava direttamente o indirettamente, pri-
ma dello scoppio della crisi pandemica, 333 
milioni di lavoratori nel mondo, pari al 10,3% 
dell’occupazione globale totale (4,6% nel 
solo sottosettore dei servizi di alloggio e ri-
storazione). In termini di solo effetto indiretto, 
si stima che un posto di lavoro nell’industria 
turistica crei circa un posto e mezzo di lavoro 
aggiuntivo nell’economia legata al turismo. 
Nel solo settore alberghiero, ogni lavoratore 
ne attiva indirettamente altri tre, tra ristora-
tori, personale delle agenzie di viaggio, guide 
turistiche, autisti di taxi, personale dei negozi 
e dipendenti degli aeroporti.
Tradizionalmente caratterizzato come un 
comparto fondamentale per la creazione di 
posti di lavoro per donne e giovani, nel 2019 
le donne rappresentavano il 54% della sua 
forza lavoro, rispetto a un’incidenza media 
del 39% nell’economia nel suo complesso. 
Inoltre, la maggior parte dei lavoratori im-
piegati nel turismo aveva meno di 35 anni, la 
metà dei quali 25 anni o meno, confermando 
il settore come un importante punto di in-
gresso nel mercato del lavoro per i giovani.

Coerentemente con quanto sottolineato dalle 
policy indicate dall’Organisation for Econo-
mic Cooperation and Developement (OECD), 
la ripresa del settore turistico comporta anche 
delle nuove sfide oltre a quelle già esistenti. 
La pandemia ha portato un forte calo del turi-
smo mondiale, mettendo in luce le debolezze 
sottostanti nei modelli di sviluppo turistico e 
nell’economia del turismo in generale.
Le priorità iniziali per incoraggiare e facili-
tare la ripresa iniziano con il ripristino del-
la fiducia dei consumatori e della capacità 
operativa delle imprese. Finora, le priorità 
politiche sono state il ripristino della mo-
bilità sicura delle persone e il sostegno fi-
nanziario alle imprese. Questo è stato più 
recentemente integrato dall’attenzione per 
la grave carenza di forza lavoro per sod-
disfare il ritorno della domanda turistica e 
la necessità di rinnovati investimenti nel 
settore per attirare visitatori. Per la ripresa 
del settore, è però importante considerare 
dove vogliamo che vada il settore in futu-
ro. I governi e le imprese devono garanti-
re che le loro azioni a breve termine per la 
ripresa abbiano benefici strategici a lungo 
termine per il settore. L’esperienza durante 
la pandemia ha sottolineato la necessità di 
trasparenza, coerenza e chiarezza nel pro-
cesso decisionale e nelle comunicazioni 
sui viaggi. Ciò richiede uno stretto impegno 
e coordinamento tra i governi, il turismo, 
gli esperti di salute e gli enti dei trasporti, 

insieme al settore privato. La dimensione 
multinazionale dei viaggi richiede anche la 
cooperazione tra Paesi nell’affrontare i pro-
blemi di mobilità sicura.
L’azione coordinata e la collaborazione su 
standard concordati e l’interoperabilità dei 
sistemi e della tecnologia possono contribu-
ire a migliorare l’esperienza del viaggiatore, 
migliorando nel contempo la sicurezza e la 
protezione, particolarmente critiche in tempi 
di crisi.
Il 2021 è stato caratterizzato da una lieve ripre-
sa dei flussi turistici globali, anche se con ritmi 
diversi a seconda delle nazioni considerate. 
Gli arrivi dei turisti internazionali nel mondo – 
pari a 429 milioni – hanno recuperato sui vo-
lumi del 2020 – fermi a 406 milioni – con una 
crescita del +5,8%. Tali flussi erano pari solo al 
29,2% dei volumi pre-pandemia, diminuendo 
del -71,0% dai circa 1,5 miliardi del 2019.
Dei movimenti mondiali, l’Europa nel 2021 
ha accolto 288,4 milioni di turisti in arrivo 
(il 38,7% del 2019), registrando il calo più 
contenuto tra i continenti sul 2019 (-61,3%) 
e facendo segnare l’aumento maggiore 
sul 2020 (+21,1%) rispetto al totale mon-
diale e alle altre aree di destinazione: in 
Asia e Pacifico poco più di 20 milioni di 
arrivi dall’estero (-94,3% sul 2019; -65,1% 
sul 2020), in America 82,4 milioni di flus-
si (-62,4%; +18,1%), in Africa 19,4 milioni 
(-71,3%; +3,3%) e in Medio Oriente 18,6 mi-
lioni (-74,5%; -6,2%).

2.1 �IL TURISMO COME MOTORE DI SVILUPPO  
ECONOMICO E SOCIALE

2.2 UNA FOTOGRAFIA DEL TURISMO INTERNAZIONALECAPITOLO 2
LO STATO DELL’ARTE  
DEL TURISMO  
INTERNAZIONALE  
E NAZIONALE 

TABELLA 1 - ARRIVI TURISTICI INTERNAZIONALI NEL MONDO
DESTINAZIONE/
ARRIVI IN MILIONI 2019 2020 2021* Var. %

21/19
Var. %
21/20

MONDO 1.465 406 429 -70,7 +5,8
EUROPA 745,2 238,1 288,4 -61,3 +21,1
ASIA E PACIFICO 359,6 59,2 20,6 -94,3 -65,1
AMERICA 219,3 69,8 82,4 -62,4 +18,1
AFRICA 68,1 18,8 19,4 -71,5 +3,3
MEDIO ORIENTE 73 19,8 18,6 -74,5 -6,2

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati UNWTO - *2021 provvisori



Anche l’andamento economico rispecchia 
il trend degli arrivi. Nel 2021, l’Europa ha in-
cassato 260,1 milioni di euro, circa la metà 
(49,9%) degli introiti da turismo internazio-
nale, pari a 521 milioni di euro. Si tratta tut-
tavia del 50,7% degli incassi del 2019, pur 

riscontrando il minor dislivello sugli introiti 
pre-pandemici ed un incremento superiore 
sul 2020 (-49,6%; +21,6%) rispetto alla ten-
denza mondiale e delle altre aree, ad ecce-
zione del Medio Oriente.

I dati riportati dimostrano come gli effetti del-
la pandemia da Covid-19 abbiano evidente-
mente messo a dura prova, come mai acca-
duto nel recente passato, la resilienza delle 
imprese nel settore turistico e del suo indotto 
nel complesso, obbligando i governi di tutto 
il mondo all’azione per individuare soluzioni 
comuni e condivise per garantire pieno e in-
condizionato sostegno alla sopravvivenza e 
alla ripresa del comparto.

2.2.1  
IL POSIZIONAMENTO DELL’ITALIA  
NEL CONTESTO INTERNAZIONALE
La diffusione della pandemia da Covid-19 in 
Italia ha comportato un calo importante dei 
flussi turistici internazionali. Nonostante le 
misure attuate dal neoistituito Ministero del 
Turismo, attraverso aiuti per oltre due miliardi 
di euro al settore, secondo i dati della bilan-
cia dei pagamenti la flessione delle entra-
te da viaggi internazionali nel nostro Paese 
(-60,9%, pari a 27 miliardi in meno tra il 2019 

e il 2020) ha rappresentato i quattro quinti del 
calo delle esportazioni di servizi e un terzo di 
quello delle esportazioni complessive di beni 
e servizi. Le spese per viaggi all’estero degli 
italiani sono diminuite in misura sostanziale, 
da 17,5 miliardi a 9,6, contribuendo per quasi 
due terzi al calo delle importazioni di servizi e 
per oltre un quinto a quello delle importazioni 
totali.
Nel corso del 2021 si è assistito ad una par-
ziale e altalenante ripresa dei flussi turistici in 
entrata e in uscita. L’Italia ha registrato entra-
te per 21,3 miliardi di euro (+22,7% sul 2020; 
-52,0% sul 2019), con una quota di mercato 
che è passata al 4,2% dal 3,6% del 2020, por-
tando il nostro Paese al quarto posto della 
scala globale per entrate da turismo interna-
zionale. Nell’anno sono salite anche le quo-
te di Francia (da 5,9% a 6,6%) e Spagna (da 
3,4% a 5,6%), mentre sono diminuite quelle 
degli USA (da 13,3% a 11,4%) e della Germa-
nia (da 4,1% a 3,6%).

I visitatori pernottanti dall’estero in Italia, cir-
ca 27 milioni, sono aumentati del +6,7% nel 
2021 sul 2020, più del risultato mondiale, e 

rappresentano il 6,3% sul totale. Ancora al 
41,7% dei volumi del 2019.

TABELLA 2 - ENTRATE TURISTICHE INTERNAZIONALI NEL MONDO
% su valute locali, prezzi costanti

DESTINAZIONE/
ENTRATE
IN MILIARDI  
DI EURO

2019 2020 2021* Var. %
21/19

Var. %
21/20

MONDO 1.325 579 521 -60,6 +6,8
EUROPA 513,0 208,1 260,1 -49,6 +21,6
ASIA E PACIFICO 394,3 110,5 79,5 -79,7 -29,1
AMERICA 294,8 109,9 118,2 -59,9 +5,5
AFRICA 34,8 13,1 14,1 -60,0 +4,3
MEDIO ORIENTE 88,2 37,8 49,6 -41,3 +34,0

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati UNWTO - *2021 provvisori

1 �TOP 10 Paesi per entrate da turismo internazionale in ordine decrescente a prezzi e cambi correnti nel 2021.  
Per Francia e Regno Unito il dato sul numero dei turisti stranieri 2021 non è ancora disponibile.

TABELLA 3 – ENTRATE TURISTICHE INTERNAZIONALI TOP 10 DESTINAZIONI
% su valute locali, prezzi costanti

DESTINAZIONE/
ENTRATE
IN MILIARDI  
DI EURO1

2019 2020 2021* Var. %
21/19

Var. %
21/20

MONDO 1.325 479 521 -60,6 6,8
USA 177,7 63,5 59,4 -64,7 -3,1
FRANCIA 56,7 28,5 34,5 -39,2 21,1
SPAGNA 71,2 16,2 29,2 -59,0 80,2
ITALIA 44,3 17,3 21,3 -51,9 22,7
UK 47,1 16,6 19,2 -60,0 11,9
GERMANIA 37,3 19,4 18,8 -49,6 -2,8
TURCHIA 26,6 8,9 17,6 -30,2 103,8
MESSICO 22,0 9,6 16,7 -19,4 80,0
AUSTRALIA 40,8 22,6 14,4 -65,6 -39,6
MACAO (CINA) 35,8 8,0 13,0 -61,8 68,7

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati UNWTO - *2021 provvisori

TABELLA 4 - ARRIVI TURISTICI INTERNAZIONALI TOP 10 DESTINAZIONI
DESTINAZIONE/
ARRIVI IN MILIONI 2019 2020 2021* Var. %

21/19
Var. %
21/20

MONDO 1.465 406 429 -70,7 5,8
USA 79,4 19,2 22,1 -72,2 15,0
FRANCIA 90,0 40,0 - - -
SPAGNA 83,5 18,9 31,2 -62,7 64,7
ITALIA 64,5 25,2 26,9 -58,3 6,7
UK 39,4 10,7 - - -
GERMANIA 39,6 12,4 11,7 -70,5 -6,1
TURCHIA 51,2 15,9 29,9 -41,5 88,3
MESSICO 45,0 24,3 31,9 -29,2 31,3
AUSTRALIA 9,5 1,8 0,2 -97,4 -86,5
MACAO (CINA) 18,6 2,8 3,7 -80,2 31,0

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati UNWTO - *2021 provvisori
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2.2.2
L’ANDAMENTO DEL TURISMO 
INTERNAZIONALE NEL PRIMO 
SEMESTRE 2022
Secondo i dati riportati dal UNWTO Wor-
ld Tourism Barometer per i mesi di genna-
io-maggio 2022, gli arrivi di turisti internazio-
nali (visitatori pernottanti) nel mondo sono 
più che triplicati (+221%) rispetto allo stesso 
periodo del 2021, ma diminuiscono del 54% 
rispetto al 2019. La ripresa dei viaggi interna-
zionali è stata costante, riflettendo anche la 
rilevanza della domanda repressa nel perio-
do pandemico di viaggi internazionali e be-
neficiando dell’allentamento o della revoca 
delle restrizioni di viaggio imposte dai gover-
ni (86 Paesi non avevano restrizioni legate al 
Covid-19 al 19 settembre 2022).

Nel dettaglio per area, l’Europa e l’America 
hanno mostrato i risultati migliori: gli arrivi 
internazionali in Europa sono stati il 350% in 
più rispetto ai primi 5 mesi del 2021, mentre 
in America il +112%. Nonostante il trend più 
che positivo, gli arrivi internazionali in Europa 
restano a -36% e in America -40% se para-
gonati ai volumi del 2019.
Nelle previsioni per il 2022, il nostro conti-
nente potrebbe recuperare dal 65% all’80% 
dei livelli pre-pandemici (tra il -35% e -20% 
sul 2019) e l’America dal 63% al 76% (tra il 
-24% e -27%). Previsioni meno positive si ri-
scontrano con riferimento alle regioni dell’A-
sia e del Pacifico a causa di politiche di viag-
gio più restrittive.

in particolare, sono diminuiti i flussi turistici 
provenienti dai Paesi extra europei in favore 
di quelli limitrofi. Nonostante le diminuzioni 
registrate in precedenza, nel primo semestre 

del 2022 l’Italia si è attestata al secondo po-
sto come Paese di destinazione dei turisti in-
ternazionali.

Da sempre tra le più amate e richieste mete 
turistiche, l’Italia è tra le nazioni di più antica 
vocazione turistica e può contare su una plura-
lità di fattori distintivi che la rendono unica ed 
attrattiva agli occhi dei visitatori di tutto il mon-
do. Con 58 dei 1.154 siti Unesco, nonché primo 
Paese per luoghi riconosciuti come patrimonio 
naturale e culturale dell’umanità, l’Italia ha or-
mai da decenni fatto del turismo un comparto 
fondamentale per la propria economia.
A partire dalla metà degli anni ’50, i flussi 
di stranieri sono infatti cresciuti costante-
mente nel nostro Paese, specialmente negli 
anni successivi alla crisi finanziaria del 2008-
2009, anche se si registra, fin dagli anni 2000, 
una diminuzione della durata media dei 
soggiorni, fenomeno generalizzato alla gran 
parte delle destinazioni turistiche europee. 
Le presenze straniere sono per il nostro Pa-
ese un importante fattore di compensazione 

delle fluttuazioni stagionali, perché sono più 
uniformi nel corso dell’anno e interessano in 
misura rilevante anche i mesi non estivi. In 
questo modo, contribuiscono a ridurre il fe-
nomeno della concentrazione dei flussi turi-
stici in determinati periodi, con significativi 
vantaggi per il settore in termini di migliore 
resilienza agli shock, di migliore gestione dei 
flussi finanziari, di maggiore attrattività per la 
forza lavoro.
Tradizionalmente, il flusso turistico straniero 
in Italia proviene prevalentemente dalla Ger-
mania, con una quota pre-pandemia pari a 
circa il 27% sul totale delle presenze estere 
(Tabella 6). L’Italia, tuttavia, si caratterizza, ri-
spetto ad altri Paesi europei, per un’elevata 
attrattività anche rispetto ad aree geografica-
mente più distanti. La quota pre-pandemia di 
turisti provenienti da Paesi europei era infatti 
più bassa rispetto alla media dell’area-euro. 

Le prospettive del UNWTO per il resto 
dell’anno sono cautamente ottimistiche, tut-
tavia, l’incerto contesto economico potrebbe 
invertire le aspettative di un ritorno ai livelli 
pre-pandemia nel breve termine. L’aumento 
dei prezzi dovuto all’inflazione e il picco dei 

prezzi del petrolio si traducono in un aumen-
to dei costi di trasporto e alloggio, la guerra in 
Ucraina, i ritardi e le cancellazioni dei voli in 
alcuni parti del mondo, sono tutti fattori che 
potrebbero frenare la domanda dei viaggi nei 
prossimi mesi.

Secondo gli ultimi dati resi disponibili dal 
UNWTO World Tourism Barometer nel perio-
do tra gennaio e luglio 2022 si stima che a livel-
lo internazionale abbiano viaggiato 474 milioni 
di turisti (erano stati 175 milioni nello stesso 
periodo del 2021). L’Europa, in particolare, ha 
accolto 309 milioni di questi viaggiatori, pari al 
65% del totale. Nel luglio di quest’anno gli ar-
rivi nel Vecchio continente sono cresciuti fino 
a recuperare circa l’85% dei livelli registrati 
nello stesso periodo del 2019. La revoca delle 

restrizioni agli spostamenti in molti Paesi ha 
alimentato questi risultati (44 Paesi in Europa 
non avevano restrizioni relative al Covid-19 al 
19 settembre 2022)2.
La diffusione del virus e le conseguenti limi-
tazioni agli spostamenti avevano infatti pro-
fondamente inciso sulle scelte individuali di 
viaggio dei turisti nel mondo e in particolare 
in Europa. Oltre ad aver influenzato le abi-
tudini dei turisti, si sono modificate soprat-
tutto le decisioni relative alle mete. In Italia 

2 �UNWTO, “International Tourism back to 60% of pre-pandemic levels in January - July 2022”  
https://www.unwto.org/news/international-tourism-back-to-60-of-pre-pandemic-levels-in-january-july-2022

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati UNWTO - *2021-2022 provvisori

TABELLA 5 - �PRESENZE IN EUROPA NEL PRIMO SEMESTRE 2022  
PER PAESE DI DESTINAZIONE – TOP 10

RANK ’22 2019 2021 2022* Var. %
21/19

Var. %
21/20

SPAGNA 129.140.419 17.463.726 110.129.916 -14,7 530,6
ITALIA 91.594.882 15.412.532 71.073.356 -22,4 361,1
TURCHIA 50.654.916 21.240.772 51.738.791 2,1 143,6
AUSTRIA 45.974.766 4.889.819 39.671.627 -13,7 711,3
FRANCIA 54.341.691 7.621.935 34.928.294 -35,7 358,3
GRECIA 39.509.548 7.625.364 34.027.149 -13,9 346,2
GERMANIA 39.442.929 6.139.917 24.904.170 -36,9 305,6
PORTOGALLO 22.917.320 3.419.109 20.368.660 -11,1 495,7
CROAZIA 20.540.629 7.581.657 19.114.575 -6,9 152,1
PAESI BASSI 23.108.348 3.050.688 17.966.123 -22,3 488,9

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati Eurostat - *2022 provvisori

FIGURA 1 – �ARRIVI INTERNAZIONALI NEL MONDO.  
VARIAZION�E PERCENTUALE SUL 2019

2.3 �IL TURISMO IN ITALIA PRIMA DELLA PANDEMIA 
DA COVID-19
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Alle presenze tedesche seguivano, con un 
certo distacco, quelle dagli Stati Uniti, dalla 
Francia e dal Regno Unito, con percentuali 
che si attestavano intorno al 6-7%. Dal 2008, 
sono però cresciuti soprattutto gli arrivi dalla 
Cina, le cui presenze erano al 2019 più che 
quadruplicate (raggiungendo il 2,4% sul to-
tale). Il turismo di provenienza russa, inve-
ce, era molto cresciuto nell’ultimo decennio, 
raggiungendo il suo picco nel 2013 (con un 
totale di presenze pari a circa 7 milioni), ma 
aveva poi subito una battuta d’arresto già nel 
2014 con la prima crisi in Ucraina e la svalu-
tazione del rublo, attestandosi nel 2019 a 5,8 
milioni (circa 2,6% del totale).
Complessivamente, la spesa dei turisti stra-
nieri in Italia nel 2019 è stata pari a poco più 
di 44 miliardi di euro, con effetti positivi in 
termini di bilancia dei pagamenti. Sulla base 
dei dati sulla spesa pro-capite, gli stranieri 

spendevano in media 122 euro per giorno di 
viaggio contro gli 83 euro per i viaggi dome-
stici degli italiani. In particolare, il Giappone 
è il Paese che in assoluto generava i flussi 
monetari più rilevanti (232 euro pro-capite), 
seguito da Canada, Cina e Russia, con una 
spesa pro-capite tra i 145 e i 153 euro. Se-
guivano a stretto giro Stati Uniti, Australia e 
Brasile, mentre tra i Paesi UE quasi nessuno 
superava i 100 euro di spesa per viaggiatore 
pernottante (Tabella 6). 
Parte di queste differenze si spiega attraver-
so l’analisi delle componenti di spesa: in circa 
due casi su tre i turisti stranieri utilizzavano 
strutture ricettive alberghiere e quelli ex-
tra-europei tendevano a preferire sistemazio-
ni in strutture di fascia medio-alta rispetto a 
tedeschi, olandesi e danesi che optavano più 
frequentemente per sistemazioni più econo-
miche o extra-alberghiere.

Il decennio 2010-19 ha rappresentato un pe-
riodo molto positivo per il comparto turistico 
italiano: dal 2010 si sono registrati segnali di 
sviluppo, in parte favoriti da un miglioramen-
to della competitività di prezzo, in parte giu-
stificati dall’insorgere di tensioni geopolitiche 
che hanno progressivamente scoraggiato i 
viaggi in Paesi divenuti a più alto rischio di 
attacchi terroristici. La spesa degli stranieri in 
Italia è così cresciuta a ritmi sostenuti (4,3% 
all’anno in media, a fronte dello 0,8% nel de-
cennio precedente)3, tanto che nel 2019, al 
culmine di un decennio di forte espansione, 
il settore vantava una centralità struttura-
le nell’economia nazionale, rappresentando 
poco meno del 6,2% in termini di valore ag-
giunto e il 7,1% in termini di occupati (circa 
1,7 milioni di addetti), contro una media nei 
Paesi OCSE rispettivamente del 4,4% e 6,9%. 
In aggiunta al contributo diretto4, il WTTC sti-
ma gli effetti indiretti e quelli indotti, ovvero 
rispettivamente quelli che originano dalle for-
niture di beni e servizi domandati dalle impre-
se dei comparti turistici e quelli generati dai 
consumi dei lavoratori del turismo. Secondo 
queste stime, l’impatto complessivo del tu-
rismo sul PIL per l’Italia nel 2019 era pari al 
10,6%, mentre quello sull’occupazione era del 
12,2%5. In termini di peso del turismo, quindi, 

il Paese si collocava al di sopra sia della me-
dia Mondo (10,3% entrambe le quote) sia di 
quella UE (9,6% e 11,3% rispettivamente).
A confermare l’importante sviluppo del turi-
smo in Italia nel corso del decennio 2010-19 
contribuiscono anche i dati relativi all’inte-
resse dei turisti stranieri per le vacanze – in 
special modo quelle di natura culturale – nel 
nostro Paese: nel periodo 2010-17, la spesa 
dei viaggiatori internazionali per vacanze 
culturali era infatti cresciuta di quasi 9 punti 
percentuali all’anno. L’espansione del turismo 
nel decennio precedente la pandemia è stata 
sostenuta soprattutto dai flussi provenienti 
da Paesi al di fuori dell’Unione Europea, la cui 
quota di mercato è salita dal 37% del 2010 al 
41,5% nel 20176.
Nel 2019, la composizione delle presenze tu-
ristiche in Italia, secondo l’UNWTO, era ripar-
tita in maniera sostanzialmente bilanciata tra 
stranieri e viaggiatori interni, con i primi che 
contano per il 49% del totale. Come mostra 
la figura seguente, questo dato poneva l’Italia 
tra i grandi Paesi europei con una quota più 
elevata di turisti stranieri, in linea con quanto 
rilevato in Spagna (50%), nettamente supe-
riore rispetto a quella della Francia (30%), del 
Regno Unito (26%) e della Germania (21%)7.
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TABELLA 6 – �PRINCIPALI PAESI PER QUOTA DI PRESENZE SUL TOTALE  
DELLE PRESENZE TURISTICHE IN ITALIA E PER SPESA  
PRO-CAPITE GIORNALIERA, 2018-19

Paese di provenienza Quota di presenze sul 
totale delle presenze 
turistiche (2019, %)

Spesa pro-capite 
giornaliera  

(2018, in euro)

Di cui – per alloggio 
(2018, in euro)

ITALIA 50 83 -
Paesi esteri  
di cui (in % totale Paesi esteri): 51 122 -

GERMANIA 27 89 44
USA 7 141 66
FRANCIA 6 89 39
REGNO UNITO 6 106 52
PAESI BASSI 5 88 40
AUSTRIA 4 94 45
POLONIA 3 70 28
RUSSIA 3 146 63
SPAGNA 3 72 33
CINA 2 151 68
BELGIO 2 91 43
REPUBBLICA CECA 2 70 33
DANIMARCA 1 84 39
AUSTRALIA 1 143 64
BRASILE 1 139 62
ROMANIA 1 61 20
CANADA 1 153 67
GIAPPONE 1 232 116

Fonte: Elaborazioni su dati dell’indagine “Movimento dei clienti negli esercizi ricettivi”  
e “Indagine CAPI Viaggi e vacanze” ISTAT e dell’”Indagine sul turismo internazionale” di Banca d’Italia.

FIGURA 2 – PERCENTUALE DI TURISTI STRANIERI SUL TOTALE, 2019

3 �Banca d’Italia, Turismo in Italia numeri e potenziale di sviluppo, 2019
4 �Il WTTC calcola il contributo che le attività legate al turismo e ai viaggi apportano al PIL e all’occupazione in coerenza con 

le regole internazionali sulla stima del conto satellite del turismo. Si veda: ONU, “International Recommendations for Tourism 
Statistics 2008”, New York 2010.

5 �WTTC, “Italy 2022 Annual Research: Key Highlights”, 2022. Si veda: https://wttc.org/research/economic-impact/
moduleid/704/itemid/136/controller/downloadrequest/action/quickdownload.

6 �Banca d’Italia, Turismo in Italia numeri e potenziale di sviluppo, 2019
7 �Centro Studi Confindustria, “Liberare il potenziale italiano. Riforme, imprese e lavoro per un rilancio sostenibile”, 2021
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Complessivamente, nel decennio fino al 
2019, le presenze turistiche nelle strutture 
ricettive erano cresciute a un tasso medio 
annuo dell’1,5%, il numero di occupati era au-
mentato in misura più intensa rispetto al to-
tale dell’economia e il fatturato e la redditività 
operativa erano cresciuti più marcatamente 
rispetto agli altri comparti. Inoltre, la spesa 
degli stranieri in Italia era tornata ad aumen-
tare a ritmi sostenuti (4,3% all’anno in media, 
a fronte dello 0,8 nel decennio precedente), 
sostenuta soprattutto dai flussi provenienti 
da Paesi al di fuori dell’Unione Europea. Dal 
2015, con la fine della fase più intensa della 
crisi, i segnali positivi si erano estesi anche al 
turismo domestico, i cui flussi avevano subito 
un calo più pronunciato e duraturo di quelli 
internazionali negli anni della crisi finanzia-
ria. In senso opposto sono andate invece le 
entrate per viaggi d’affari, caratterizzati me-
diamente da una spesa giornaliera molto ele-
vata, la cui quota sul totale è scesa in meno 
di un decennio di circa 8 punti percentuali. 
Nello stesso periodo si è assistito anche ad 
una ricomposizione della tipologia di servizi 
di alloggio offerti e ad un miglioramento della 
qualità dell’offerta turistica, con un particola-
re sviluppo delle strutture extra-alberghiere, 
un ridimensionamento del numero di eserci-
zi alberghieri con una e due stelle e un au-
mento pressoché speculare degli hotel a tre 
o quattro stelle.
Il progressivo aumento di turisti stranieri sul 
totale dei viaggiatori che hanno visitato il no-
stro Paese rappresentava un segnale partico-

larmente incoraggiante in quanto il crescente 
peso di questa categoria di viaggiatori sul to-
tale rappresenta un fattore positivo sia per gli 
effetti sulla bilancia dei pagamenti, sia perché 
si tratta di una componente della domanda 
turistica con una spesa media più alta. Inol-
tre, poiché le presenze straniere si distribui-
scono mediamente in maniera più uniforme 
nel corso dell’anno, contribuiscono a ridurre 
il fenomeno della stagionalità dei flussi turi-
stici, con significativi vantaggi per il settore. 
Cercando di comprendere meglio la compo-
sizione dei flussi di turisti stranieri, i dati se-
gnalavano come l’Italia si caratterizzasse per 
un’apertura verso aree geograficamente più 
distanti: la quota di turisti provenienti da Pa-
esi europei, infatti, risultava essere più bassa 
rispetto alla media dell’area-euro, dove circa 
due terzi delle entrate da turismo internazio-
nale avevano origine nei Paesi membri8.
Secondo l’Indagine sul turismo internazio-
nale condotta da Banca d’Italia a giugno 
2020, nel 2019 la spesa dei viaggiatori stra-
nieri in Italia ha continuato ad aumentare a 
un tasso sostenuto (6,2%), sospinta dai tu-
risti provenienti dal resto dell’Europa e dal 
Nord America. Nello stesso periodo la spesa 
dei viaggiatori italiani all’estero è cresciuta 
in modo analogo (6,3%); ciò ha determinato 
un aumento dell’avanzo della bilancia dei pa-
gamenti turistica (all’1,0% del PIL da 0,9 nel 
2018) che, benché marginale, ha proseguito 
lungo una tendenza positiva in atto dall’inizio 
del decennio9.
In un contesto di forte espansione del turi-

smo internazionale a livello globale, la quota 
di mercato dell’Italia è rimasta stabile: il no-
stro Paese risultava essere quinto al mondo 
per entrate turistiche. La Spagna aveva in-
vece visto un miglioramento mentre gli altri 
principali Paesi europei − Francia, Regno 
Unito e Germania – registravano leggeri peg-
gioramenti, così come gli Stati Uniti (Banca 
d’Italia, “Indagine sul turismo internazionale”, 

giugno 2020). Per concludere, appare oppor-
tuno evidenziare come nell’anno precedente 
lo scoppio della pandemia l’attività turistica 
nel nostro Paese aveva realizzato un record 
assoluto: 131,4 milioni di arrivi e 436,7 milioni 
di presenze negli esercizi ricettivi alberghieri 
ed extra-alberghieri presenti sul territorio na-
zionale, con un aumento, rispettivamente, del 
2,6% e dell’1,8% sul 2018.

Nel 2020, a causa della pandemia, la tenden-
za positiva che ha caratterizzato il comparto 
turistico italiano nel decennio precedente ha 
subito una brusca battuta d’arresto. L’intero 
settore ha subito un profondo shock e, già 
nel trimestre marzo-maggio, a seguito delle 
restrizioni imposte agli spostamenti nazio-
nali e internazionali, i flussi turistici si sono 
quasi azzerati. La contrazione delle presen-
ze totali nella media dei tre mesi ha supe-
rato l’80%, toccando un minimo di -95,4% 
in aprile. Ad esclusione del commercio al 
dettaglio e dei trasporti marittimi e terrestri, 
i provvedimenti di chiusura amministrativa 
introdotti in marzo e aprile hanno impattato 
sui settori della filiera turistica in maniera più 

dura rispetto alla media complessiva (45% di 
attività ferme): è rimasto chiuso circa il 75% 
delle imprese operanti nell’alloggio, nella ri-
storazione, nei servizi culturali, artistici e di 
intrattenimento e circa l’80% delle attività 
ricreative e delle agenzie di viaggio10 (elabo-
razione Centro Studi di Confindustria su dati 
Eurostat). A giugno, con l’alleggerimento 
delle misure di contenimento del Covid-19 e 
delle limitazioni agli spostamenti anche fuori 
dall’Italia, le variazioni negative, seppure an-
cora molto ampie, si sono attenuate, arrivan-
do secondo le stime ISTAT a -77,4% per gli 
arrivi e -79,5% per le presenze rispetto a un 
anno prima. Un’analisi più approfondita del-
la contrazione ha permesso di evidenziare 

10 �Centro Studi Confindustria, “Liberare il potenziale italiano. Riforme, imprese e lavoro per un rilancio sostenibile”, 2021
11 �Istat, “Movimento Turistico in Italia, gennaio-settembre 2020”, 2020
12 �Centro Studi Confindustria, “Liberare il potenziale italiano. Riforme, imprese e lavoro per un rilancio sostenibile”, 2021

8 �Secondo la Banca d’Italia: «(…) nel 2019 i due terzi delle entrate da turismo internazionale dei Paesi della UE è riconducibile 
a viaggiatori provenienti da altri stati membri; la quota è particolarmente elevata (intorno all’80%) per l’Austria, la Croazia 
e i Paesi Bassi, risulta lievemente più contenuta per la Spagna e il Portogallo (per entrambi pari a circa il 73%) mentre per 
l’Italia, la Francia e, soprattutto, il Regno Unito essa è al di sotto della media, indicando una maggiore apertura verso aree 
geograficamente più distanti».

9 �Centro Studi Confindustria, “Liberare il potenziale italiano. Riforme, imprese e lavoro per un rilancio sostenibile”, 2021
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FIGURA 3 – �PRESENZE NEGLI ESERCIZI RICETTIVI IN ITALIA. ANNI 1990-2021 
(VALORI IN MIGLIAIA)*

Fonte: Istat, Movimento dei clienti negli esercizi ricettivi
*Anno 2021: dati provvisori



come, tra le strutture ricettive, quelle alber-
ghiere siano state maggiormente penalizza-
te, con un calo del -81,9% delle presenze a 
fronte di una riduzione del -73,6% registra-
ta dal settore extra-alberghiero. Gli allenta-
menti alle restrizioni emanati dalle autorità 
nazionali e internazionali hanno consentito 
un recupero, seppur parziale, durante il tri-
mestre estivo (luglio-settembre) quando le 
presenze totali sono state pari a circa il 64% 
di quelle registrate l’anno precedente, con 
una perdita di più di 74,2 milioni di presen-
ze, ma con performance differenti tra turisti 
italiani e stranieri: i pernottamenti dei clienti 
residenti nel nostro Paese hanno raggiunto 

poco più dell’86% di quelli rilevati nel corso 
del 2019, mentre quelli relativi ai clienti stra-
nieri sono stati appena il 40%11.
La seconda ondata di contagi da Covid-19 
verificatasi nei mesi autunnali del 2020 ha 
imposto nuove restrizioni agli spostamenti 
e, conseguentemente, ha determinato una 
nuova contrazione delle presenze turistiche 
in Italia. Nel quarto trimestre sono diminuite 
rapidamente le notti trascorse in strutture ri-
cettive, che in dicembre hanno registrato una 
variazione di -80% rispetto allo stesso mese 
dell’anno precedente. La perdita di fatturato 
nel quarto trimestre è stata del 70% rispetto 
allo stesso periodo del 201912.

Complessivamente, quindi, il 2020 ha cer-
tamente rappresentato un anno nero per il 
turismo italiano, conclusosi con un calo del 
-52,3% delle presenze, e in particolare del 
-70,3% per quanto riguarda i turisti stranieri. 
Infatti, se nel 2019 la domanda espressa dai 
turisti residenti in Italia si sostanziava in cir-
ca 71,2 milioni di viaggi e circa 409 milioni di 
pernottamenti, effettuati dentro e fuori i con-
fini nazionali, nel 2020 sono stati registrati 
soltanto 37,5 milioni di viaggi (con una ridu-
zione pari al -47,3% su base annua) e poco 

più di 231 milioni di pernottamenti, in calo 
di oltre 43 punti percentuali rispetto all’an-
no precedente. Gli effetti della pandemia sul 
comparto turistico sono ancora più eviden-
ti quando si prendono in considerazione i 
viaggi di lavoro: in questo ambito, infatti, la 
flessione registrata tra il 2019 e il 2020 è su-
periore al 67%, con i viaggi scesi a 2,5 milioni 
rispetto ai quasi 7,8 milioni dell’anno prece-
dente e i pernottamenti passati da quasi 27,3 
milioni a poco meno di 8 milioni e 900 mila 
in soli 12 mesi.

Nel 2021 i flussi turistici di tutti i Paesi euro-
pei hanno mostrato segnali di ripresa: i dati 
indicano infatti un +28,1% delle presenze di 
clienti nelle strutture ricettive nell’Unione Eu-
ropea rispetto al 2020, pur restando ancora 
sotto del 37% rispetto ai livelli pre-pandemici. 
Le entrate mondiali da turismo internazionale 
sono cresciute del 6%, a 509 miliardi di euro 
(pari a circa il 40% dei livelli registrati nel pe-
riodo precedente la pandemia da Covid-19)13.
In questo contesto generale, l’Italia ha mo-
strato una performance migliore della me-
dia europea in termini turistici, ampliando 
la propria quota di mercato, dal 3,6 al 4,2%, 
e diventando il quarto Paese al mondo per 
entrate. Il numero di visitatori pernottanti 
nel nostro Paese è aumentato del 6%, in li-
nea con la crescita mondiale degli arrivi. Le 
presenze negli esercizi ricettivi sono incre-
mentate del 38,7% rispetto al 2020 ed è stata 
registrata una variazione negativa rispetto al 
2019 pari al 33,8%. Dopo l’eccezionale con-
trazione del 2020, quando l’incidenza del 
comparto sul valore aggiunto totale a prezzi 
correnti era scesa al 4,5% dal 6,2% nel 2019 
(Istat, Conto Satellite del Turismo), nel 2021 
i dati di bilancia dei pagamenti dell’Italia 
sono significativamente migliorati e, seppur 
facendo registrare valori ancora inferiori alla 
metà di quelli precedenti la pandemia, le 
entrate e le uscite per viaggi internazionali 
sono cresciute, rispettivamente, del 23% e 
del 32%. Il surplus della bilancia turistica è 
salito a 8,6 miliardi (da 7,8 nel 2020), mentre 
la sua incidenza sul PIL è rimasta pressoché 
invariata, allo 0,5% (era 1,0 nel 2019, il valore 
più alto dal 2001)14.
Il 2021 si è aperto con il blocco pressoché 
totale della stagione turistica invernale a se-
guito dei provvedimenti restrittivi resi neces-
sari per contrastare la diffusione dei contagi. 
Il primo trimestre dell’anno segna un calo 
dell’81,7% degli arrivi e del 79,7% delle pre-
senze rispetto allo stesso trimestre del 2019. 
In particolare, la componente estera della 

clientela risultava essere pressoché assente 
(il calo delle presenze straniere si è attestato 
a -93,7%) mentre quella domestica rappre-
senta poco più del 30% delle presenze del 
primo trimestre 2019. La flessione è eviden-
te anche rispetto al primo trimestre del 2020 
(-70,8%), poiché la crisi del settore generata 
dalla pandemia si è manifestata in maniera 
evidente a partire da marzo 2020. La flessio-
ne delle presenze turistiche rispetto al 2019 
è andata progressivamente attenuandosi nel 
secondo trimestre (-61,4%), per poi ripren-
dersi in misura più strutturate nel trimestre 
estivo quando, in seguito alla possibilità di 
ripresa degli spostamenti interregionali, i 
flussi turistici hanno prodotto un sostanziale 
recupero, sebbene ancora in calo rispetto al 
201915.
Complessivamente nel 2021, seppur in mi-
sura contenuta, si sono registrati segnali di 
ripresa della domanda turistica: i viaggi regi-
strati sono stati 41,6 milioni, sostanzialmente 
stabili rispetto al 2020 (+11%), anche se an-
cora molto lontani dai livelli pre-pandemia 
(con una riduzione del 41,6% rispetto al dato 
analogo del 2019). I pernottamenti effettuati 
nel 2021 dai cittadini residenti in Italia sono 
stati quasi 281,5 milioni, un dato ancora di-
stante da quanto registrato nel 2019 (erano 
stati circa 409,3 milioni nell’anno precedente 
la pandemia) ma in ripresa rispetto al 2020 
(+21,7%). Con riferimento alle diverse tipolo-
gie di viaggio, i segnali più incoraggianti si 
sono osservati con riferimento alle vacanze 
lunghe, che nel 2021 sono state quasi 24,5 
milioni (+25,4% rispetto al 2020), e ai viaggi 
di lavoro (+18,1%).

2.5.1
IL SALDO DELLA BILANCIA TURISTICA 
DELL’ITALIA
L’Italia si posiziona tra i Paesi della UE ca-
ratterizzati da un avanzo strutturale della 
bilancia turistica, sebbene con un’incidenza 
sul PIL più contenuta rispetto a economie 

2.5 �IL TURISMO IN ITALIA POST PANDEMIA:  
DOVE STIAMO ANDANDO

13 �Banca d’Italia, Indagine sul turismo internazionale, 2022 
14 �Banca d’Italia, Indagine sul turismo internazionale, 2022
15 �Istat, “Movimento Turistico in Italia, gennaio-settembre 2021”, 202238 39
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Fonte: Centro Studi Confindustria, “Liberare il potenziale italiano.  
Riforme, imprese e lavoro per un rilancio sostenibile”, 2021

11 �Istat, “Movimento Turistico in Italia, gennaio-settembre 2020”, 2020
12 �Centro Studi Confindustria, “Liberare il potenziale italiano. Riforme, imprese e lavoro per un rilancio sostenibile”, 2021
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fortemente dipendenti dal turismo interna-
zionale come Grecia e Portogallo (Figura 5). 
Il saldo della bilancia turistica italiana è cre-
sciuto ininterrottamente fino a raggiungere 
l’1% del PIL nel 2019 e si è dimezzato, pur 
restando superiore alla media europea, nel 
biennio successivo a causa della pandemia. 
A gennaio 2022 il saldo della bilancia dei pa-
gamenti turistica dell’Italia ha registrato un 
avanzo di 0,4 miliardi di euro, lievemente più 
ampio di quelli osservati in gennaio 2019 e 
2020, precedenti al diffondersi della pande-
mia nel nostro Paese; il saldo era pressoché 
nullo nello stesso mese del 202116. Nono-
stante la diffusione a livello globale della va-
riante Omicron del coronavirus, sia la spesa 
dei viaggiatori stranieri in Italia (1,5 miliardi) 
sia quella dei viaggiatori italiani all’estero (1,1 
miliardi) sono state significativamente supe-
riori a quelle registrate in gennaio 2021 (0,4 
e 0,5 miliardi, rispettivamente). La spesa dei 
viaggiatori internazionali in Italia è stata infe-
riore del 33,2% rispetto a quella dello stesso 
mese del 2019, quella degli italiani all’estero 
del 43,1%. Nei tre mesi terminanti in genna-
io 2022 la spesa dei viaggiatori stranieri in 
Italia è più che triplicata rispetto allo stesso 
periodo del 2021, coincidente con la seconda 
ondata pandemica; quella dei viaggiatori ita-

liani all’estero è aumentata di quasi il 200%. 
Nel confronto con il corrispondente periodo 
del 2019, si rileva ancora una contrazione del 
31,8% per i flussi in ingresso e del 41,2 per 
quelli in uscita. I segnali di ripresa sono con-
fermati anche dai primi dati dell’anno in cor-
so, sebbene l’instabilità politica della guerra 
Russo-Ucraina stia aumentando i rischi di 
rallentamento della ripresa economica. Re-
centi studi internazionali indicano che l’Ita-
lia per la sua specificità di elevata qualità di 
turismo possa essere uno dei Paesi più pe-
nalizzato dal venir meno dal turismo russo. 
Per il nostro Paese la Russia, infatti, nel 2019, 
rappresentava il secondo Paese – parzial-
mente extraeuropeo – per importanza (5,8 
mln di presenze, il 3% dell’incoming italiano) 
con una spesa di circa un miliardo di euro (il 
2% del totale). Ciononostante, continuano a 
vedersi segnali evidenti di ripresa sia interna-
zionale che nazionale.
Nell’anno in corso è tornato a crescere, por-
tandosi allo 0,8% del PIL nella media dei 
quattro trimestri terminanti a giugno 2022, 
grazie alla ripresa più marcata delle entrate 
turistiche rispetto alle uscite. L’andamento 
è comune a quello dei maggiori esportatori 
netti di servizi turistici della UE.

2.5.2
LA RIPRESA DEL TURISMO ESTERO  
IN ITALIA NEL PRIMO SEMESTRE 2022
La dinamica favorevole si è ulteriormente raf-
forzata nei primi sei mesi del 2022, superan-
do per intensità quanto riscontrato nel resto 
del mondo: il numero di viaggiatori stranieri è 
risalito a circa due terzi del valore pre-pande-
mico (è rimasto pari a circa la metà nella me-
dia internazionale)17. Nel confronto con i prin-

cipali concorrenti interni all’Unione Europea, 
il divario in termini di entrate rispetto al 2019 
resta tuttavia più ampio di quanto osservato 
per la Francia e, in minor misura, la Spagna 
(Tabella 7).
Nel primo semestre del 2022 l’incidenza del-
le entrate da turismo estero sul PIL è risalita 
all’1,7% (da 1,2% nel 2021) e il loro peso sul-
le esportazioni di servizi è aumentato al 31% 
(da 24% nel 2021).

Nella prima metà dell’anno in corso, la spe-
sa in Italia dei viaggiatori non residenti è 
risultata pari a quasi 16 miliardi, solo il 15% 
in meno rispetto al corrispondente periodo 
del 2019; secondo dati preliminari, avrebbe 
ulteriormente recuperato in luglio e agosto, 
chiudendo quasi del tutto il divario rispetto 
al periodo pre-pandemico. Alla ripresa han-
no contribuito sia il relativo miglioramento 
del quadro epidemiologico, sia la progres-
siva rimozione delle restrizioni alla mobilità 
internazionale. Anche il completamento della 
campagna vaccinale anti-Covid19 in Italia ha 
contribuito positivamente, riducendo la per-
cezione del rischio associato a un viaggio in-
ternazionale in periodo di pandemia18.
Analizzando la dinamica dei flussi turistici 
per Paese di provenienza, si evince una rela-
zione inversa tra distanza del Paese e celerità 
del recupero. Nella prima metà di quest’an-

no le entrate turistiche provenienti dai Paesi 
interni all’UE hanno addirittura superato del 
4,5% il valore pre-pandemico, anche grazie 
al significativo contributo dei viaggiatori pro-
venienti dall’Europa centro-orientale, mentre 
gli afflussi dai Paesi più lontani restano anco-
ra distanti dal valore medio del 2019 (Figura 
6). È proseguita la crescita delle entrate dal 
Nord-America, che nella fase più acuta della 
pandemia si erano sostanzialmente azzera-
te: la spesa dei turisti statunitensi in Italia è 
tornata a essere la seconda per dimensione 
(dopo quella tedesca), come nel 2019, ma ri-
spetto al valore pre-crisi resta ancora inferio-
re di circa un terzo. Tale divario è ancor più 
rilevante per i Paesi più lontani: per i viaggia-
tori provenienti dall’America centro-meridio-
nale, dall’Asia e dall’Oceania la spesa è an-
cora circa la metà di quella registrata prima 
della crisi sanitaria19.

16 �https://www.bancaditalia.it/statistiche/tematiche/rapporti-estero/turismo-internazionale/index.html

17 UNWTO, World Tourism Barometer (Vol. 20, Issue 5, September 2022).
18 �Cfr. Della Corte V., C. Doria e G. Oddo (2021), “The impact of Covid-19 on international tourism flows to Italy: evidence from 

mobile phone data.” Questioni di economia e finanza (Occasional Paper) n. 647, Banca d’Italia.
19 �Per effetto delle sanzioni imposte alla Russia dalla comunità internazionale in seguito all’invasione dell’Ucraina, la spesa 

dei viaggiatori russi in Italia si è quasi completamente azzerata a partire da marzo 2022. L’impatto sulle entrate turistiche 
complessive, di cui rappresentava poco più del 2 per cento nel 2019, è stato tuttavia limitato (cfr. riquadro “Il turismo russo in 
Italia” del fascicolo Indagine sul turismo internazionale, Banca d’Italia, Statistiche, 16 giugno 2022).

TABELLA 7 – �VARIAZIONE DELLE ENTRATE DA TURISMO INTERNAZIONALE  
DI ALCUNI PAESI EUROPEI (VARIAZIONI PERCENTUALI  
SUL PERIODO CORRISPONDENTE DEL 2019)

2020 2021
2021 2022

1° trim 2° trim 3° trim 4° trim 1° trim
ITALIA -60.9 -50.9 -82.4 -76.5 -30.4 -31.2 -23.9
FRANCIA -49.7 -39.2 -59.4 -58.8 -28.8 -16.8 -8.6
GERMANIA -48.2 -49.6 -68.6 -63.5 -37.6 -33.1 -39.7
SPAGNA -77.2 -59.0 -89.9 -80.2 -48.4 -24.0 -17.8
GRECIA -76.2 -42.2 -85.8 -76.7 -29.3 -15.5 -40.2
PORTOGALLO -57.8 -45.6 -70.7 -65.6 -38.4 -15.2 -5.2

Fonte: Elaborazione dati Eurostat
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FIGURA 5 - �SALDO DELLA BILANCIA TURISTICA DI ALCUNI PAESI EUROPEI  
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Il graduale ritorno ai valori pre-crisi è se-
gnalato anche da altri indicatori sintetici dei 
viaggi: la spesa media giornaliera è risalita 
al livello del 2019 (105 euro) e la durata me-
dia del viaggio, notevolmente aumentata tra 
la seconda metà del 2020 e la prima metà 
del 2021, ha iniziato a calare, pur restando 
più elevata nel confronto con il 201920. Lungo 
altre dimensioni sembra invece consolidarsi 
una divergenza rispetto al periodo pre-pan-
demico: nel primo semestre del 2022 la spe-
sa complessiva dei viaggiatori stranieri che 
alloggiano in albergo o villaggio turistico è 
stata di quasi un terzo inferiore ai livelli del 
corrispondente periodo del 2019, mentre 
quella di chi pernotta in case in affitto ha su-
perato i valori pre-pandemici, rafforzando la 
tendenza, già emersa negli anni precedenti, a 
sostituire le strutture ricettive tradizionali con 
questa tipologia di alloggio (Tabella 8, sez. A).
Il divario della spesa complessiva rispetto ai 

valori pre-crisi riflette interamente quello nei 
viaggi per vacanza (Tabella 8 sez. B). La spesa 
per viaggi di lavoro ha infatti pienamente recu-
perato i valori pre-crisi, mentre quella ricondu-
cibile ai viaggi per motivi personali diversi dalla 
vacanza (per esempio visita a parenti o amici, 
viaggi di nozze, studio) li ha addirittura superati.
Esaminando in maggior dettaglio le tipologie 
di vacanza, la spesa legata alle vacanze “cul-
turali” – tradizionalmente il motivo principale 
di vacanza per i viaggiatori stranieri in Italia – 
nel complesso del primo semestre del 2022 
era ancora inferiore del 38% rispetto allo 
stesso periodo del 2019, nonostante il forte 
recupero sostenuto soprattutto dai flussi pro-
venienti dagli Stati Uniti. Il ritardo nella ripre-
sa dei grandi poli del turismo culturale riflet-
te infatti l’importanza per tale comparto dei 
viaggiatori provenienti dai Paesi lontani. Un 
divario meno ampio si è riscontrato per Ve-
nezia, che beneficia della sua prossimità alle 

frontiere e delle minori restrizioni che hanno 
interessato il trasporto per via autostradale.
Il territorio nazionale non è stato interessato in 
modo omogeneo dal ritorno dei viaggiatori stra-
nieri (Tabella 8, sez. C). Mentre nel primo seme-
stre di quest’anno la spesa turistica nelle regioni 
meridionali, trainata da quella per visite a paren-

ti e amici, ha pienamente recuperato la caduta 
rispetto al 2019, il recupero è ancora incompleto 
nelle regioni del Nord e soprattutto in quelle del 
Centro. Tale area risente della più elevata inci-
denza delle vacanze per motivi culturali, al netto 
delle quali la ripresa delle entrate turistiche sa-
rebbe in linea con la media nazionale.

2.5.3
ESTATE 2022: GLI ARRIVI 
AEROPORTUALI INTERNAZIONALI
A settembre la crescita risulta al +117,2% ri-
spetto al 2021, con 933 mila prenotazioni at-
tuali dall’estero verso l’Italia, con l’aumento 
maggiore per UK (219,8%) e USA (+153,1%). 
Bene anche le prenotazioni dei voli dalla 
Spagna (+85,3% su settembre 2021).
Rispetto i competitor più diretti, l’Italia si posizio-
na dopo la Spagna e supera la Francia e la Gre-

cia per numero di prenotazioni aeree internazio-
nali, che aumentano maggiormente verso Italia 
e Francia nei 3 mesi considerati rispetto al 2021.
Si assottiglia il divario da colmare con il 2019: 
le prenotazioni aeree per il mese di agosto 
chiudono con un gap del -28,0% e, al mo-
mento, quelle per settembre del -19,5%. Si-
tuazione quasi analoga con le prenotazioni 
dall’estero verso Francia (agosto -26,8%; 
settembre -21,9%) e Spagna (agosto -19,1%; 
settembre -14,6%).

20 �Limitando l’analisi ai soli viaggiatori pernottanti, la durata media dei viaggi nel primo semestre del 2022  
è stata pari a 7,0 giorni, in diminuzione rispetto all’anno precedente (7,8 giorni) ma ancora superiore rispetto  
a quanto registrato nel 2019 (6,2 giorni).42 43

TABELLA 8 – �VARIAZIONE DELLE ENTRATE DA TURISMO INTERNAZIONALE  
DI ALCUNI PAESI EUROPEI  
(VARIAZIONI % SUL PERIODO CORRISPONDENTE DEL 2019)

2020 2021
2021 2022

1° sem 2° sem 1° sem
A. Struttura ricettiva
Albergo, villaggio, B&B, agriturismo -71.6 -69.6 -91.3 -53.3 -31.3
Casa in affitto -48.9 -29.9 -70.9 -0.9 28.4
Ospite parenti, amici -27.8 -13.7 -43.9 -6.1 37.9
B. Motivo del viaggio
Motivi di lavoro -50.3 -25.0 -60.5 11.4 1.3
Vacanza -68.8 -63.6 -92.0 -44.3 -27.4
    Vacanza al mare -46.2 -34.8 -78.0 -17.8 0.2
    Vacanza in una città d’arte -83.3 -79.4 -97.3 -65.1 -37.9
Altri motivi personali -44.4 -34.7 -57.7 -17.5 6.5
C. Area geografica di destinazione
Nord -55.3 -46.0 -74.6 -24.7 -11.8
Centro -71.6 -67.5 -87.2 -51.2 -30.8
Sud e Isole -60.0 -42.9 -78.9 -23.4 10.7
Totale complessivo -60.9 -52.0 -79.2 -32.1 -15.1

Fonte: Indagine sul Turismo Internazionale, Banca d’Italia.
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FIGURA 6 - �VARIAZIONE DELLE ENTRATE DA TURISMO INTERNAZIONALE 
DELL’ITALIA PER AREA DI PROVENIENZA (VARIAZIONI % SUL PERIODO 
CORRISPONDENTE DEL 2019)

FIGURA 7 – �PRENOTAZIONI 2022 PER PAESE DI ORIGINE  
VARIAZIONE % SETTEMBRE 2022 SUL 2021 AL 15/09/2022

Fonte: Indagine sul Turismo Internazionale, Banca d’Italia

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati Forward Data – aggiornati al 04/10/2022
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Le prenotazioni complessive del mese di 
agosto 2022 (54,7%) chiudono con solo 3,9 
punti in meno rispetto al medesimo mese 
del 2019 (58,6%). Ad agosto, le performance 
dell’Italia (54,7%) superano quelle di Spagna 
(49,2%) e Francia (38,2%). Il tasso di satura-
zione della Grecia (66,6%) è più alto rispet-
to ai competitor. Al momento, a settembre 
spicca l’Italia (51,4%). Di poco sotto la Gre-
cia (51,0%) mentre Spagna (39,3%) e Francia 
sono quasi a pari merito (37,3%).

2.5.5
TENDENZE, ATTESE E PROIEZIONI.  
LA DIREZIONE IN CUI SI MUOVE  
LA DOMANDA TURISTICA.
La domanda turistica riparte dopo la pande-
mia razionalizzando le attese. Il viaggiatore 
del futuro sarà più maturo, accorto, sempre 
più attento all’impatto sostenibile del proprio 
viaggiare al giusto prezzo.
Gli italiani hanno riscoperto il proprio Pae-
se: nel 2022 l‘Italia è la meta preferita per le 

vacanze estive per il 71%, contro il 62% del 
2019. E non hanno ridimensionato la voglia di 
vacanza: coloro che nell’estate del 2022 sta-
vano pianificando una vacanza lunga più di 
due settimane erano quanti nel 2019 (17%), e 
lo stesso è avvenuto per vacanze da una-due 

settimane (42%), la propensione a fare anche 
delle vacanze brevi è addirittura cresciuta 
(55% rispetto al 52% del 2019). Sono cresciuti 
i viaggiatori attenti al costo: il numero di chi 
dichiara di prestare molta attenzione alla spe-
sa è salito al 49%, rispetto al 44% del 2019.

L’Italia ha un potenziale attrattivo elevatissimo 
per gli stranieri, che deve valorizzare in modo 
più efficace. È una meta conosciuta e desidera-
ta: il 40% dei turisti internazionali vorrebbe visi-
tarla, dato che raggiunge il 43% presso i ceti più 
elevati, surclassando tutte le altre mete. Questa 
attrazione si esercita sia verso i tradizionali par-
tner turistici, sia verso nuovi bacini: i viaggiatori 
di India ed Emirati Arabi denotano una propen-
sione futura interessante, molto elevata anche 
quella dei ceti abbienti dei Paesi Africani.

È utile migliorare la conversione tra l’eleva-
to desiderio e l’effettivo viaggio. Permane un 
certo pregiudizio: l’Italia come Paese poco 
innovativo, poco affidabile e disorganizzato, a 
volte poco incline a comprendere e adattare 
strutture e servizi alle abitudini di altri Pae-
si. L’offerta deve essere conosciuta in modo 
più ampio: le mete «classiche» sono ambite 
tuttavia, promuovere mete «alternative» può 
valorizzare nuove aree, ridurre il rischio di 
overtourism, destagionalizzare i flussi.
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2.5.4
ESTATE 2022: LE PRENOTAZIONI  
DEL RICETTIVO SULLE ONLINE  
TRAVEL AGENCIES
Il dato di saturazione della disponibilità di 
camere del sistema ricettivo in vendita sulle 
Online Travel Agencies (OTA) costituisce un 
termometro sulla propensione delle imprese a 
ricorrere all’intermediazione dei canali online, 
specie quando la stagionalità del proprio terri-
torio non aiuta la commercializzazione diretta.

In agosto le imprese immettono sulle OTA la 
propria disponibilità in misura molto minore, 
ma il loro monitoraggio consente sia il con-
fronto temporale che quello interno ai prodotti 
turistici italiani e con i competitor stranieri.
Per agosto, sono state riservate il 54,7% del-
le disponibilità del ricettivo OTA. Il valore più 
alto è per il lacuale (73,5%). Anche il dato del 
balneare (63,9%) e del montano (61,1%) su-
pera quello nazionale.

FIGURA 8 – �PRENOTAZIONI ESTATE/AUTUNNO 2022  
VOLUMI AGOSTO SETTEMBRE E OTTOBRE 2022

FIGURA 9 – �VOLUME % DELLE PRENOTAZIONI DEI MESI DI AGOSTO 2021 E 2022 
SUL TOTALE DELLE DISPONIBILITÀ DEL RICETTIVO DELLE OTA

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati Forward Data – aggiornati al 04/10/2022

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati The Data Appeal Company aggiornati al 15/09/2022
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TABELLA 9 – �ASPETTI DI PARTICOLARE INTERESSE E VALORE  
NELLA SCELTA DI UNA VACANZA – 2018/2022

Pensando ai prossimi 5 anni, quali dei seguenti aspetti saranno per lei particolarmente interessanti e di valore 
nella scelta di una vacanza?

2018 2022
Qualità di alloggi e sistemazioni 68 62
Qualità dei ristoranti/cucina 63 56
Decidere la durata della vacanza senza alcun vincolo 56 52
Contatto con la natura 54 52
Proposte di nuove destinazioni diverse dalle solite 51 46
Personalizzazione del proprio pacchetto vacanze 47 42
Possibilità di escursioni in luoghi poco conosciuti 46 39
Offerte per soggiornare in strutture di lusso 45 45
Offerte last minute 41 41
La sostenibilità ambientale della vacanza 29 37

Fonte: Future4Tourism, ricerca di Ipsos sul turismo degli italiani 
Nota metodologica: 1000 interviste on-line CAWI rappresentative della popolazione italiana 16 anni e più,  

4 rilevazioni all’anno dal 2017; ultimo periodo di rilevazione giugno 2022.

TABELLA 10 – DESTINAZIONI SCELTE PER UNA VACANZA PREMIO
Se domani vincesse una vacanza premio dove vorrebbe andare?

Popolazione Ceti elevati Chi ha visitato l’Italia più di 3 volte (POP)
ITALIA 40 45 44
AUSTRALIA 26 28 29
GIAPPONE 25 25 29
STATI UNITI 21 25 25
INGHILTERRA 18 17 15
FRANCIA 17 20 11
SPAGNA 15 15 15
GERMANIA 10 10 6
MESSICO 8 9 10
POLINESIA 8 9 17
SUD AFRICA 7 8 15
RUSSIA 6 6 7
BRASILE 6 8 8
CINA 5 7 8
TURCHIA 5 6 3
KENIA 3 3 6

Fonte: seconda edizione di BeItaly - Indagine sull’attrattività del Paese, condotta in 20 Paesi per conto del Ministero Esteri,  
tra novembre 2020 e febbraio 2021 su un campione di oltre 10.000 individui e 40 esperti internazionali.
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La capacità di attrazione è legata a tanti 
aspetti: storia, città d’arte, paesaggi, musica, 
che sono elementi sedimentati nell’immagi-
nario collettivo mondiale, quanto lo sono la 
«buona cucina» e la percezione di un popolo 
«aperto ed ottimista». Ma c’è qualcosa che 
la pone l’Italia al di sopra di ogni altra meta: 

il saper vivere in modo genuino e intenso. 
Nella propria vita ogni persona ha due Pa-
trie, una quella personale, più vicina, e l’altra 
è l’Italia (H. Sienkiewicz). L’Italia come “Patria 
del mondo” un Paese autentico, sostenibile, 
baluardo della resistenza all’omologazione e 
all’appiattimento generalizzato.

L’Istat diffonde stime sperimentali delle pres-
sioni ambientali generate dalle attività turisti-
che, realizzate integrando due prodotti della 
statistica ufficiale, il conto satellite del turi-
smo e i conti satellite dell’ambiente. Lo sche-
ma contabile integrato, consta di due modu-
li: a) il modulo economico, che presenta dati 
di produzione, valore aggiunto e consumi 
intermedi per attività turistica (e per le ‘altre 
attività’ nel loro insieme); b) il modulo am-
bientale, costituito dai flussi fisici relativi alle 
pressioni ambientali generate dalle stesse 
attività. Ciò che rende il modulo ambientale 
e il modulo economico omogenei tanto da 
poter essere affiancati in uno stesso schema, 
è il comune rispetto dei principi contabili ca-
ratteristici dei conti economici e l’articolazio-
ne delle variabili ambientali ed economiche 
secondo la stessa classificazione di attività 
economiche. L’integrazione dei dati ambien-
tali ed economici in una cornice coerente 
genera un elevato valore aggiunto informati-
vo, consentendo di estendere la prospettiva 
macroeconomica del conto satellite del turi-
smo agli aspetti della sostenibilità ambienta-
le del settore. Attraverso la lettura congiunta 
dei dati economici e ambientali per un insie-
me di attività economiche caratteristiche del 
settore turismo, vengono confrontati i valori 
economici creati, rappresentati dal valore 
della produzione o dal valore aggiunto, con 
le relative pressioni sull’ambiente naturale 
(Istat, Conti integrati economici e ambientali 
del turismo: pressioni delle attività turistiche 
sull’ambiente naturale).
Nel conto integrato realizzato dall’Istat, il 
modulo economico riproduce l’offerta turisti-
ca interna e consumo turistico interno, una 

delle tavole standard del conto satellite del 
turismo (CST). I prodotti turistici caratteristici 
rappresentati nel CST, ossia i beni e servizi 
che in assenza di visitatori tenderebbero a 
scomparire o il cui consumo verrebbe ridot-
to significativamente, sono costituiti da dieci 
categorie conformi agli schemi di riferimento 
internazionali: 
1.	 Servizi ricettivi per i visitatori
2.	 Servizi di ristorazione
3.	 Servizi di trasporto ferroviario passeggeri
4.	 Servizi di trasporto su strada passeggeri
5.	� Servizi di trasporto marittimo per vie 

d’acqua passeggeri
6.	 Servizi di trasporto aereo passeggeri
7.	 Servizi di noleggio mezzi
8.	� Servizi delle agenzie di viaggio e altri 

servizi di prenotazione
9.	 Servizi culturali
10.	Servizi sportivi e ricreativi
Il CST italiano riporta inoltre una categoria di 
prodotto denominata shopping che consiste 
nei beni venduti al dettaglio; completa il qua-
dro la voce altro, costituita da tutti i prodotti 
non inclusi nelle undici categorie precedenti. 
Le attività turistiche, il cui output principale è 
rappresentato da beni e servizi caratteristici 
del turismo, comprendono: 
1.	 Alloggi per visitatori 
2.	 Ristorazione
3.	 Trasporto ferroviario passeggeri 
4.	 Trasporto su strada passeggeri 
5.	 Trasporto marittimo passeggeri 
6.	 Trasporto aereo passeggeri
7. 	 Noleggio attrezzature per trasporto
8.	 Agenzie di viaggio, operatori turistici e altro
9.	 Servizi culturali
10.	Sport e ricreazione

11. 	�Commercio al dettaglio di beni caratteri-
stici tipici del Paese

Le ‘altre attività’ comprendono tutte le attività 
produttive non incluse nelle attività turistiche.
L’estensione alle pressioni ambientali eser-
citate dalle attività produttive è stata imple-
mentata nel conto integrato per le emissioni 
atmosferiche relative ai tre temi ambientali 
effetto serra, acidificazione e ozono tropo-
sferico e gli impieghi complessivi di prodot-
ti energetici. I dati relativi agli impieghi di 
prodotti energetici, espressi in Terajoul e 
comprendono l’uso di prodotti energetici a 
qualsiasi scopo: trasporto, riscaldamento, 
uso di elettricità, altro uso energetico o uso 
non energetico. Per ciascuna attività turistica 
vengono fornite due stime distinte (sia per i 
valori economici sia per le pressioni ambien-
tali), che corrispondono alle colonne “output” 
e “quota turistica”. I primi si riferiscono alla 
attività nel suo complesso, senza distinguere 
se sia destinata o meno a soddisfare il con-
sumo dei turisti. Le stime in questione com-
prendono pertanto implicitamente una com-
ponente attribuibile al consumo turistico e 
una attribuibile al consumo non turistico. Ad 
esempio, nel caso dell’attività turistica ‘tra-
sporto ferroviario passeggeri’, la produzione, i 

consumi intermedi, il valore aggiunto e i flus-
si ambientali stimati nella colonna “output” 
riguardano l’intera attività di trasporto, indi-
pendentemente da chi ne fruisce. La colonna 
“quota turistica”, invece, riporta i dati, in valo-
re assoluto, che si riferiscono, per ciascuna 
attività, alla sola componente attribuibile al 
consumo turistico. Per fini analitici il modu-
lo ambientale presenta anche le intensità di 
emissione e le intensità energetiche, ottenu-
te rapportando i flussi ambientali al valore 
della produzione.
La lettura congiunta dei dati economici e 
ambientali delle attività turistiche consente 
di confrontare il loro contributo fornito all’e-
conomia nazionale e quello fornito alle pres-
sioni ambientali. Nel 2019 le attività turistiche 
rappresentavano il 10,7% della produzione 
dell’economia italiana; il contributo delle 
stesse attività alle emissioni di gas serra e 
agli impieghi di prodotti energetici, rispetti-
vamente 8,7% e 9,0%, era più contenuto di 
quello fornito alla produzione complessiva, 
mentre il peso delle attività turistiche sulle 
emissioni totali di sostanze acidificanti e che 
determinano la formazione di ozono tropo-
sferico era, rispettivamente, del 24,8% e del 
24,4% (Tabella 11).

In termini di quota turistica, il contributo delle 
attività turistiche alla generazione di emissio-
ni – 6,1% per l’effetto serra, 19,7% per l’acidi-
ficazione e 18,5% nel caso dell’ozono tropo-
sferico – e all’impiego di prodotti energetici 
(5,3%) risulta sempre superiore al peso sulla 

produzione complessiva, pari al 3,5%. L’ap-
porto delle attività turistiche alla generazione 
di valori economici e alle pressioni ambien-
tali è immediatamente visualizzabile nel gra-
fico, noto con il nome di “profilo ambientale”.

2.6 �I CONTI INTEGRATI ECONOMICI E AMBIENTALI  
DEL TURISMO IN ITALIA: LA PRESSIONE DELLE ATTIVITÀ 
TURISTICHE SULL’AMBIENTE NATURALE

TABELLA 11 – �CONTI INTEGRATI ECONOMICI E AMBIENTALI DEL TURISMO:  
DATI DI SINTESI. ANNO 2019 (INCIDENZA PERCENTUALE  
SUL TOTALE DELL’ECONOMIA)

Attività turistiche Altre attività Totale economia

output quota 
turistica output quota 

turistica output quota 
turistica

MODULO ECONOMICO
Produzione 10,73 3,51 89,27 1,83 100,00 5,33
Consumi intermedi 8,02 2,66 91,98 1,88 100,00 4,54
Valore aggiunto 13,72 4,44 86,28 1,76 100,00 6,21
MODULO AMBIENTALE
Emissioni di gas climalteranti 8,73 6,06 91,27 1,87 100,00 7,93
Emissioni di sostanza acidificanti 24,84 19,74 75,16 1,54 100,00 21,28
Emissioni di precursori dell’ozono troposferico 23,44 18,46 76,56 1,57 100,00 20,03
Emissioni di metalli pesanti 2,57 1,61 97,43 1,99 100,00 3,60
Emissioni di particolato PM10 27,79 21,43 72,21 1,48 100,00 22,91
Impieghi di prodotti energetici 9,03 5,30 90,97 1,86 100,00 7,16

Fonte Istat (2022). Conti integrati economici e ambientali del turismo. Anno 2019 - https://www.istat.it/it/archivio/268778
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I dati del conto integrato del turismo con-
sentono inoltre di ricavare l’“intensità di 
emissione” e l’“intensità energetica” del-
le attività turistiche, indicatori di sintesi 
calcolati come rapporto tra emissioni o 
impieghi di prodotti energetici e produzio-
ne. Coerentemente con quanto osserva-
to sulla base dei dati, le attività turistiche 
nel loro complesso presentano, nel caso 
delle emissioni di gas climalteranti, un’in-
tensità di emissione inferiore rispetto a 
quella delle attività che non rientrano nel 
perimetro del settore, (77 mila tonnellate 

di CO2 equivalente per miliardo di produ-
zione rispetto a 97 mila tonnellate circa), 
mentre, al contrario, l’intensità di emissio-
ne di sostanze acidificanti o che determi-
nano la formazione di ozono troposferico 
risulta più elevata nel caso delle attività 
turistiche nel loro complesso rispetto alle 
altre tipologie di attività produttiva (rispet-
tivamente circa 32 contro 11 tonnellate per 
miliardo di produzione nel caso dell’acidi-
ficazione e 984 contro 386 circa nel caso 
dell’ozono troposferico).

In termini di ‘quota turistica’, l’intensità di 
emissione per tutti i temi ambientali e l’inten-
sità energetica sono quasi sempre più ele-
vate per le attività turistiche che per le “altre 
attività”. In tutti i casi in cui si osserva una ele-
vata intensità di emissione complessiva per 
le attività turistiche, ciò è causato dalle in-

tensità particolarmente elevate delle attività 
di trasporto. Si tratta soprattutto del traspor-
to marittimo nel caso della acidificazione e 
dell’ozono troposferico e anche del trasporto 
aereo e del trasporto stradale nel caso delle 
emissioni di gas serra.

TABELLA 12 – �MODULO AMBIENTALE  
(COERENTE CON I CONTI ECONOMICI AMBIENTALI)

Totale attività 
turistiche Altre attività Totale

output quota 
turistica output quota 

turistica output quota 
turistica

FLUSSI AMBIENTALI
Effetto serra (ton CO2 equivalenti) 28.193.487 19.574.441 294.747.656 6.029.013 322.941.143 25.603.454
Acidificazione (ton di potenziale 
acido equivalente – PAE) 11.768 9.355 35.610 728 47.378 10.083

Ozono troposferico  
(ton di potenziale di ozono 
troposferico – POT)

358.060 282.040 1.169.518 23.922 1.527.578 305.962

Emissioni di metalli pesanti (ton) 29 18 1.106 23 1.135 41
Emissioni di particolato PM10 (ton) 27.243 21.009 70.785 1.448 98.028 22.457
Impieghi di prodotti energetici (Tj) 809.838 474.885 8.155.026 166.810 8.964.863 641.694
INTENSITÀ
Effetto serra – intensità di emissione 
della produzione  
(ton CO2 equivalenti/miliardi €)

77.528,93 164.677,32 97.416,69 97.416,69 95.282,85 141.647,79

Acidificazione – intensità di 
emissione della produzione  
(ton PAE/miliardi €)

32,36 78,70 11,77 11,77 13,98 55,78

Ozono troposferico – intensità  
di emissione della produzione  
(ton POT/miliardi €)

984,62 2.372,77 386,54 386,54 450,71 1.692,70

Emissioni metalli pesanti (ton) 0,08 0,15 0,37 0,37 0,33 0,23
Emissioni di particolato PM10 (ton) 74,92 176,75 23,40 23,40 28,92 124,24
Intensità energetica (Tj/miliardi €) 2.226,96 3.995,15 2.695,31 2.695,31 2.645,06 3.550,09

Fonte Istat (2022). Conti integrati economici e ambientali del turismo. Anno 2019 - https://www.istat.it/it/archivio/268778

ATTIVITÀ TURISTICHE (OUTPUT)

QUOTA TURISTICA
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FIGURA 10 - �PROFILO AMBIENTALE DELLE ATTIVITÀ TURISTICHE.  
ANNO 2019 (INCIDENZA % SUL TOTALE DELL’ECONOMIA)

Fonte Istat (2022). Conti integrati economici e ambientali del turismo. Anno 2019 - https://www.istat.it/it/archivio/268778
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L’elevato livello delle intensità delle attività di 
trasporto, spiega anche la variazione osser-
vabile nella composizione interna delle atti-
vità turistiche, se calcolata rispetto alla pro-
duzione e alle pressioni sull’ambiente. Se, in 
termini di produzione, le attività del trasporto 
rappresentano complessivamente il 10% del-
le attività turistiche, le stesse attività costitui-
scono oltre il 65% degli impieghi, l’80% delle 
emissioni di gas serra e oltre il 90% dell’acidi-
ficazione e della formazione di ozono tropo-

sferico a causa dell’elevata intensità energe-
tica e di emissione che le contraddistingue. 
Per contro, le attività di alloggi e ristorazione 
e del commercio al dettaglio di beni caratte-
ristici del turismo, che rappresentano il 75% 
della produzione delle attività turistiche nel 
loro complesso, hanno pesi molto più con-
tenuti rispetto alle emissioni e agli impieghi 
di prodotti energetici del totale delle attività 
turistiche perché caratterizzate da bassi livelli 
di intensità energetiche e di emissione.

TABELLA 13 – �DISTRIBUZIONE % PER TIPOLOGIA DI ATTIVITÀ  
DELL’IMPATTO AMBIENTALE DEL TURISMO
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quota turistica
FLUSSI 
AMBIENTALI
Emissioni di gas 
climalteranti  
(ton CO2 
equivalenti)

11,4% 1,1% 0,5% 1,2% 49,3% 35,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,2% 1,0% 100,0%

Emissioni 
di sostanze 
acidificanti 
(ton di 
potenziale acido 
equivalente – 
PAE)

0,3% 0,1% 0,3% 0,1% 90,5% 8,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 100,0%

Emissioni di 
precursori 
dell’ozono 
troposferico  
(ton di 
potenziale 
di ozono 
troposferico – 
POT)

0,9% 0,1% 0,5% 0,3% 82,3% 15,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 100,0%

Emissioni di 
metalli pesanti 
(ton)

1,4% 0,8% 0,0% 1,4% 70,3% 23,1% 0,0% 0,3% 0,1% 1,3% 1,2% 100,0%

Emissioni  
di particolato  
PM10 (ton)

0,2% 0,1% 0,2% 0,1% 97,1% 2,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 100,0%

Impieghi 
di prodotti 
energetici (Tj)

16,0% 2,1% 27,2% 1,2% 25,5% 26,0% 0,0% 0,2% 0,2% 0,3% 1,3% 100,0%

NOLEGGIO, AGENZIE DI VIAGGIO, SERVIZI CULTURALI E SPORT

COMMERCIO AL DETTAGLIO DI BENI CARATTERISTICI DEL TURISMO

TRASPORTO MARITTIMO E AEREO

TRASPORTO FERROVIARIO E SU STRADA

ALLOGGI E RISTORAZIONE
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PRODUZIONE                   GAS SERRA                 ACIDIFICAZIONE                 OZONO TROPOSFERICO                 IMPIEGHI TOTALI 
							                      DI PRODOTTI ENERGETICI

FIGURA 11 - �PRODUZIONE, EMISSIONI E IMPIEGHI ENERGETICI  
DELLE ATTIVITÀ TURISTICHE

Fonte Istat (2022). Conti integrati economici e ambientali del turismo. Anno 2019 - https://www.istat.it/it/archivio/268778
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Le incertezze dello scenario internazionale 
e la complessa congiuntura nazionale sot-
tolineano la necessità d’introdurre un nuovo 
paradigma per rispondere alle sfide dell’eco-
sistema industriale del turismo, caratterizza-
to da un insieme variegato e differenziato di 
attori, per natura, dimensione, competenze, 
interessi di business. All’interno di un’arena 
competitiva globale, in cui l’Italia si pone in 
decima posizione (Travel & Tourism Deve-
lopment Index 2021, elaborato dal World 
Economic Forum), è necessario fornire una 
riposta coordinata, efficace, qualitativamen-
te elevata, capace di rafforzare il simbolo del 
Made in Italy nel mondo e competere dal 
punto di vista turistico con Giappone, Stati 
Uniti, Spagna, Francia e Germania al vertice 
del percorso di ripresa.
Per comprendere realmente le modifiche in 
atto nel settore del turismo e, quindi, miglio-
rare ulteriormente il posizionamento del Bel 
Paese a livello globale, non si può prescinde-
re dall’analisi di quelle che sono le tendenze 
evolutive della società nel suo complesso.
Come indicato dall’OCSE: “Il futuro del turismo 
sarà influenzato da cambiamenti sociali, eco-
nomici, politici, ambientali e tecnologici su lar-
ga scala, portando sfide, minacce e opportuni-
tà nuove e spesso invisibili. Questi “megatrend” 
sono lenti a formarsi, ma una volta radicati, 
esercitano un’influenza profonda e duratu-
ra sulle attività, sui processi e sulle percezioni 
umane, anche per il turismo. È probabile che 
quattro megatrend abbiano un impatto signifi-
cativo e una rilevanza per il turismo: I) l’evolu-

zione della domanda dei visitatori; II) crescita 
del turismo sostenibile; III) tecnologie abilitanti; 
e IV) mobilità di viaggio. Esplorare le implica-
zioni multidimensionali di questi megatrend 
fino al 2040 è importante per informare le poli-
tiche e plasmare il futuro del turismo”21.
Se da un lato la pandemia, dunque, ha dan-
neggiato profondamente il mercato del tu-
rismo, dall’altro è indubbio che le restrizioni 
abbiano forzato istituzioni, viaggiatori e ope-
ratori a cambiare mentalità e abitudini, favo-
rendo una netta accelerazione dei principali 
megatrend, soprattutto quelli legati alla tec-
nologia, che stanno già plasmando il turismo, 
come illustrato di seguito.
- �L’evoluzione della domanda dei visitatori a 

causa del cambiamento demografico tra-
sformerà il modo in cui le persone in tutto 
il mondo scelgono di viaggiare. Una clas-
se media globale in espansione – guidata 
in gran parte dalla crescita nelle economie 
emergenti – aumenterà notevolmente il 
potere d’acquisto per gli individui e creerà 
nuovi mercati turistici. Allo stesso modo, i 
modelli di popolazione in tutto il mondo au-
menteranno il numero di viaggiatori anziani 
con esigenze particolari e i giovani, esperti di 
tecnologia, diventeranno consumatori sem-
pre più dominanti nel mercato del turismo.

- �La crescita del turismo sostenibile è la ca-
pacità di una destinazione di garantire un 
settore turistico equilibrato e resiliente, evi-
tare la dipendenza da segmenti che creano 
massificazione e trovare il giusto equilibrio 
tra cittadini residenti e “cittadini tempora-

nei”. Sostenibilità e basso impatto sull’am-
biente stanno diventando centrali anche nel 
settore turistico, fondamentali per affrontare 
gli impatti potenzialmente dannosi associa-
ti alla crescita del turismo incontrollata sia 
sull’ambiente naturale che sulle comunità 
ospitanti - come le emissioni di gas a effetto 
serra, l’uso della terra e dell’acqua e il con-
sumo di cibo, nonché la dislocazione delle 
società tradizionali e gli impatti negativi del 
“sovraffollamento turistico” sulle comunità 
ospitanti. Il turismo è anche altamente sensi-
bile agli impatti dei cambiamenti climatici e, 
sulla base di un ampio impegno delle parti 
interessate e dei principi di sviluppo sosteni-
bile, 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. Anche i turisti 
sono sempre di più consapevoli e attenti alle 
implicazioni ambientali e sociali delle loro 
scelte di viaggio e anche DMO (Destina-
tion Management Organizations) e aziende 

del settore stanno dimostrando una sempre 
maggior sensibilità verso queste tematiche, 
proponendo soluzioni a impatto ridotto, con 
posizionamenti e proposte più attente ad 
esempio ai temi legati all’inclusività.

- �Le tecnologie abilitanti continuano a rimo-
dellare il modo in cui le persone lavorano, 
viaggiano e fanno affari. L’economia digita-
le, l’automazione e l’intelligenza artificiale, 
la blockchain e la realtà virtuale-aumen-
tata hanno la capacità di rendere i viaggi 
più accessibili, efficienti e alla portata di 
più persone. Allo stesso tempo, poiché vi-
viamo una vita sempre più digitale, le op-
portunità di scollegarsi e avere esperienze 
analogiche o naturali attraverso i viaggi 
possono diventare un’alternativa preferita. 
La spinta all’accelerazione del processo di 
digitalizzazione era già in atto da tempo, 
ma negli ultimi due anni è stata travolgen-
te e transgenerazionale, oltre che trasver-
sale a tutta la filiera del settore turistico, 
partendo dall’ospitalità fino al manage-

3.1 I TREND PER UN NUOVO PARADIGMA TURISTICO

CAPITOLO 3
VERSO IL PIANO STRATEGICO 
DEL TURISMO IN ITALIA 

21 �OCSE (2018), “Analizing Megatrends to Better Shape the Future of Tourism”, OCSE Tourism Papers, n. 2018/02,  
OCSE Publishing, Parigi.
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ment delle destinazioni. Una spinta che si 
fonda soprattutto sulla disponibilità di dati 
e sull’apporto dell’intelligenza artificiale, 
elementi chiave per lo sviluppo operativo 
e amministrativo delle aziende, ma anche 
per la necessaria evoluzione della custo-
mer experience. Nel breve periodo, 5G e 
reti mobili 6G giocheranno un ruolo fon-
damentale nell’indirizzare la crescente do-
manda degli utenti per una maggiore ve-
locità e copertura della rete, andando così 
ad alimentare i dataset generati da sen-
sori e applicazioni IoT (internet of things). 
Questa domanda dal basso porterà auto-
maticamente a una crescita di soluzioni e 
strumenti data-driven, già disponibili per 
aziende del settore e destinazioni, affinché 
possano prendere decisioni manageriali 
più oculate, ma anche progettare modelli 
predittivi e comportamentali customer-ba-
sed. Nel medio termine, le evoluzioni delle 
tecnologie attuali e l’adozione struttura-
le di nuove tecnologie in fase di sviluppo 
porteranno a una maggiore accessibilità e 
interoperabilità dei dati. La digitalizzazione 
nel settore dell’ospitalità non è una novità 
e si parla di un campo nel quale si inno-
va molto, anche per stare al passo con lo 
stile di vita quotidiano della clientela. Ol-
tre a soluzioni digitali per la gestione delle 
strutture turistico ricettive e dei loro cana-
li amministrativi e di prenotazione, il vero 
grande trend è quello delle soluzioni con-
tactless, accelerato durante la pandemia 

per questioni di igiene. Una destinazione 
turistica intelligente (smart) è una destina-
zione nella quale diversi soggetti locali ge-
stiscono il patrimonio e il prodotto turistico 
- ospitalità, ristorazione, esperienze, servi-
zi - attraverso soluzioni innovative basate 
sulle ICT (Information and Communication 
Technologies) e rendendo di fatto il turi-
smo accessibile e sostenibile, dal punto di 
vista socioeconomico e culturale. Secondo 
la Commissione Europea, “il turismo intel-
ligente risponde alle nuove sfide e richie-
ste di un settore in rapida evoluzione, tra 
cui l’evoluzione di strumenti digitali, pro-
dotti e servizi, pari opportunità e accesso 
per tutti i visitatori, sviluppo sostenibile del 
territorio e sostegno alle industrie creative, 
al talento e al patrimonio locale”.

- �La mobilità dei viaggiatori, compresa la 
possibilità per le persone di viaggiare in 
modo sicuro e libero attraverso le frontiere, 
sarà un fattore chiave per il successo e la 
crescita del settore turistico. I trasporti sono 
sempre stati un fattore chiave per il turismo 
internazionale. Tuttavia, la mobilità è una 
questione complessa che attraversa i tra-
sporti, i controlli alle frontiere, la sicurezza e 
gli ambienti geopolitici più ampi. Questi fat-
tori possono essere fortemente influenzati 
da forze esterne 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.

FIGURA 1 - �ANALIZZARE I MEGATREND PER DARE FORMA  
AL FUTURO DEL TURISMO
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Ai megatrend individuati dall’OCSE è possi-
bile affiancare una serie di tendenze che ne 
rappresentano una sorta di declinazione.
Tra essi si possono annoverare i seguenti:
- �Lo sviluppo del turismo responsabile, un tu-

rismo attuato secondo principi di giustizia 
sociale ed economica e nel pieno rispet-
to dell’ambiente e delle culture. Il turismo 
responsabile riconosce la centralità della 
comunità locale ospitante e il suo diritto ad 
essere protagonista nello sviluppo turistico 
sostenibile e socialmente responsabile del 
proprio territorio. Opera favorendo la po-
sitiva interazione tra industria del turismo, 
comunità locali e viaggiatori.” Si tratta quin-
di di un approccio che mette le persone al 
centro (People first) ed è un megatrend che 
investe tutta la filiera del turismo: operatori, 
lavoratori, viaggiatori, residenti.

- �La richiesta di esperienze di vacanza più 
autentiche e “lente”. Mentre i turisti si sono 
interessati a destinazioni meno conosciute, 
piccole destinazioni e destinazioni rurali, 
l’attenzione alle vacanze di massa e ai pac-
chetti turistici di gruppo è cambiata. I turisti 
cercano vacanze “lente” o “autentiche”, cer-
cano di “vivere come un locale” e apprez-
zano la cultura locale in modi nuovi. Oltre 

ai “siti” culturali tradizionali, ai musei e alle 
biblioteche, alle arti locali e alle esperienze 
immersive nel patrimonio culturale immate-
riale come festival, pratiche tradizionali, me-
stieri e competenze sono diventate nuove 
forme di turismo culturale, dove i visitatori 
cercano connessioni con le comunità locali.

- �Lo sviluppo del turismo sanitario. Secon-
do l’Organizzazione Mondiale del Turismo 
delle Nazioni Unite (UNWTO), il turismo 
sanitario, inteso come turismo medico e 
del benessere, sta crescendo a ritmo rapi-
do. Gli indici del settore classificano 6 Stati 
membri dell’UE tra i primi quaranta Paesi 
di destinazione per i turisti sanitari (Spagna, 
Francia, Germania, Italia, Malta e Polonia), 
sulla base di un’aggregazione di indicatori 
di sostenibilità, richieste di turismo medico 
e qualità delle strutture e dei servizi. Questa 
categoria di turisti trascorre nella destina-
zione in media da 2 a 3 settimane.

- �I cambiamenti nelle forme di viaggio d’af-
fari. La spinta per il telelavoro e le riunioni 
online a causa delle limitazioni della mobili-
tà imposte dalla pandemia da Covid-19, ha 
rimodellato il modo di lavorare. È probabile 
che dopo la profonda crisi dei viaggi d’affari, 
alcune forme di esso torneranno di nuovo, 

in particolare eventi come fiere commercia-
li che possono svolgere un ruolo importan-
te per la creazione di nuovi collegamenti tra 
le imprese. Le maggiori possibilità di tele-
lavoro da qualsiasi luogo possono fornire 
una nuova domanda che combina viaggi di 
lavoro e personali, e quindi evidenzierà la 
domanda di una buona connettività inter-
net delle destinazioni e degli alloggi.

- �La crescita del turismo di prossimità. La 
pandemia ha ridotto le possibilità di viag-
giare in aereo e gli europei hanno utilizzato 
questo momento per riscoprire il turismo di 
prossimità e modi di trasporto alternativi. 
Nel corso del 2020 il turismo interno è sta-
to più resiliente del turismo intra-UE e nel 
breve termine e fino a quando i mercati glo-
bali dei viaggi non riprendono pienamente, 
sarà fondamentale per guidare la ripresa 
dell’ecosistema turistico. Lo studio ETC 
sulle tendenze e le prospettive del turismo 
europeo  propone che il turismo domestico 
sarà all’avanguardia verso la ripresa.

- �La richiesta di esperienze di turismo diver-
sificate. I nuovi pacchetti turistici persona-
lizzati dovranno tenere conto dei diversi 
interessi dei viaggiatori. I risultati dell’in-
dagine ETC del 2021 dimostrano la varietà 

di interessi turistici: il 20,9% dei viaggiatori 
si dirige verso “sole e mare”, il 14,8% ver-
so “natura & outdoor”, il 13,1% per “costa e 
mare”, il 13% preferisce “cultura e patrimo-
nio”, il 12,3% per “grandi città” e il 10,2% per 
“benessere e relax”.

- �I media digitali hanno creato nuovi interessi 
turistici. Durante la pandemia, la tecnologia 
ha aperto nuove opportunità per creare e 
diffondere contenuti legati al turismo e am-
pliare il pubblico delle industrie culturali e 
creative.

- �Emergono nuove aspettative in materia di 
salute e igiene pubblica. Dopo la pandemia 
da Covid-19, le persone presteranno mag-
giore attenzione alla salute e all’igiene. La 
percezione dei rischi per la salute e le op-
zioni di assistenza possono anche influire 
sulla loro selezione di destinazioni di viag-
gio. L’indagine ETC del 2021 mostra che il 
21,2% dei viaggiatori considera “salute e si-
curezza” tra le migliori qualità per la propria 
vacanza. Il numero è in calo del 10% rispet-
to al sondaggio precedente, ma è probabile 
che questa tendenza sia lì per rimanere. Per 
quanto riguarda la salute e la sicurezza per-
sonale, i viaggi aerei sono stati considerati 
come la parte più preoccupante del viaggio. 
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Oltre 2/3 dei viaggiatori si sentono rassicu-
rati quando viaggiano in luoghi con rigorosi 
protocolli di salute e sicurezza.

- �L’emersione di nuovi hotspot turistici. La 
pandemia da Covid-19 ha spostato la ten-
denza verso il turismo basato sulla doman-
da o sulla prossimità, verso destinazioni 
meno affollate in contesti naturali e verso 
l’aria aperta. Questi sviluppi indicano una 
delocalizzazione del problema dell’overtou-
rism verso destinazioni che raramente han-
no subito un così rapido aumento o accu-
mulo di numero di visitatori prima.

- �Tourism is the new fintech. Le preoccupa-
zioni legate alla pandemia stanno gradual-
mente svanendo, sostituite da quelle finan-
ziarie. Sempre meno persone sono disposte 
a pagare di più per un servizio superiore (ad 
es. volare in una cabina premium o sog-
giornare in un hotel di lusso). Le persone 
spendono di più per beni essenziali come 
cibo e bevande, ma relativamente meno 
per acquisti discrezionali come i souvenir. 
In questo contesto, stanno nascendo nuovi 
modelli di business che implementano la 
tecnologia finanziaria, o fintech, per il turi-
smo, per la gestione di pagamenti, finanzia-
menti a breve termine e assicurazioni.

I trend descritti influenzeranno la domanda 
turistica, per intercettare la quale è necessario 
pianificare strategicamente risposte adeguate.
In particolare:
- �I responsabili politici e l’industria dovreb-

bero prepararsi alla crescente domanda di 
turisti anziani a causa dell’invecchiamento 
della popolazione. Dal punto di vista del go-
verno, questa preparazione dovrebbe con-
centrarsi in gran parte sul rafforzamento dei 
requisiti di accessibilità e sugli investimenti 
nelle infrastrutture per sostenere le persone 
con problemi di mobilità e compromissione 
cognitiva. Occorre inoltre adoperarsi per ri-
spondere alle esigenze dei visitatori con di-
versi livelli di fluidità digitale.

- �Le destinazioni dovrebbero ripensare il modo 
in cui le esperienze di viaggio sono inqua-
drate e commercializzate, poiché è probabile 
che i cambiamenti demografici modifiche-
ranno drasticamente il modo in cui le per-
sone scelgono dove e come vivere i viaggi.

- �È necessario promuovere il coordinamento 
delle politiche orizzontali e verticali e una più 

stretta integrazione di molteplici politiche 
per sostenere un approccio più strategico 
e coordinato alla crescita del turismo soste-
nibile. L’imprenditorialità, l’innovazione, gli 
investimenti efficaci e lo sviluppo regionale 
sono parte integrante del conseguimento di 
una crescita turistica sostenibile e inclusiva.

- �Si richiede di lavorare a stretto contatto con 
l’industria e le comunità locali per gestire 
meglio i flussi turistici in destinazioni su-
scettibili al degrado ambientale e sociale e 
incoraggiare lo sviluppo del turismo in aree 
alternative per diffondere i potenziali bene-
fici e impatti. Gli approcci potrebbero inclu-
dere l’introduzione di meccanismi dinamici 
di prezzi in grado di diffondere la domanda 
e/o riflettere meglio il vero costo delle attivi-
tà legate al turismo, affrontare la stagionali-
tà per mitigare i rischi di eccesso di turismo 
e utilizzare la tecnologia per gestire meglio 
il numero di visitatori.

- �I responsabili politici dovrebbero adottare 
politiche a sostegno della trasformazione 
delle PMI verso un’economia digitale. Il pro-
cesso di trasformazione digitale può offrire 
alle PMI nuove opportunità per raggiunge-
re i mercati internazionali in modo semplice 
e diretto con i clienti di tutto il mondo. Un 
elemento importante di questo processo 
consisterà nell’agevolare l’accesso delle 
PMI alle conoscenze tecniche e ai contribu-
ti specializzati (ad esempio i collegamenti 
con i fornitori di servizi e tecnologie, com-
presi i centri di ricerca e le università, per 
aumentare l’adozione, l’apprendimento e 
l’innovazione delle TIC).

- �In un’epoca in cui la tecnologia svolge un 
ruolo sempre più importante nell’esperien-
za turistica, la cooperazione internazionale 
sarà parte integrante degli sforzi per rag-
giungere gli obiettivi di sicurezza e privacy 
dei dati.

- �È necessario garantire che le esigenze a 
medio e lungo termine dell’industria del tu-
rismo siano considerate parte del processo 
di accesso ai trasporti e di pianificazione 
delle infrastrutture. È essenziale che i re-
sponsabili politici del turismo e dei traspor-
ti lavorino a stretto contatto con l’industria 
per sviluppare servizi di trasporto e infra-
strutture che rispondano alle esigenze delle 
comunità locali e dei turisti.

- �I responsabili politici dovrebbero individua-
re le opportunità di utilizzare le tecnologie 
attuali ed emergenti per semplificare i visti 
e il trattamento transfrontaliero per i viag-
giatori a basso rischio attraverso program-
mi di pre-screening e autorizzazione. Oltre 

a migliorare l’efficienza e ridurre i costi, tali 
iniziative miglioreranno significativamente 
l’esperienza di viaggio se ampliate con suc-
cesso, attuando a livello regionale e/o mul-
tinazionale per una maggiore mobilità.

RIFIUTI SOLIDI 

CONSUMO D'ACQUA 

EMISSIONI DI GAS SERRA

CONSUMO DI ENERGIA 

SCENARIO ATTUALE

SCENARIO AUSPICATO DALLA GREEN TRANSITION

+251%

+152%  +18%

+131%   +52%

+154%   +44%

FIGURA 2 – STIME DI IMPATTO AMBIENTALE DEL TURISMO 2010-2050

Fonte OCSE (2018), "Analizing Megatrends to Better Shape the Future of Tourism",  
OCSE Tourism Papers, n. 2018/02, OCSE Publishing, Parigi

Nel 2019 il settore ha rappresentato oltre il 
9,5% del prodotto interno lordo (PIL), ha for-
nito posti di lavoro a 22,6 milioni di persone 
e ha avuto un impatto diretto sui traspor-
ti, sul commercio al dettaglio, sull’industria 
agroalimentare e sull’economia in generale24. 
L’Europa è stata la principale destinazione 
turistica a livello mondiale, con la metà della 
quota di mercato mondiale del turismo inter-
nazionale25. Tuttavia, il Covid-19 ha causato 
uno shock sistemico al settore del turismo 
a livello globale. Secondo l’Organizzazione 
Mondiale del Turismo (UNWTO), tra genna-
io e maggio 2020, il 100 % delle destinazioni 
globali ha imposto restrizioni di viaggio e il 
45% ha chiuso totalmente o parzialmente i 
propri confini ai turisti. Altre misure hanno 
incluso restrizioni sui viaggiatori in transito, 
sospensione dei voli, requisiti di quarantena 

o autoisolamento e la necessità di certificati 
medici. Gli arrivi turistici internazionali sono 
diminuiti del 74% a livello globale nel corso 
del 2020, da 1,5 miliardi a 381 milioni. Ciò ha 
portato a una perdita di 1,3 trilioni di dollari 
nelle esportazioni turistiche (undici volte la 
perdita di reddito registrata durante la crisi 
economica del 2009). L’Europa ha registrato 
un calo del 70 % degli arrivi turistici nel 2020, 
e circa 11,5 milioni di posti di lavoro nel setto-
re dei viaggi e del turismo nella regione sono 
stati colpiti26.

3.2 UN GREEN DEAL PER IL TURISMO

24 �Il Manifesto del Turismo, Call for Action: Accelerare la ripresa sociale ed economica investendo nello sviluppo del turismo 
sostenibile (Bruxelles, 2021)

25 �UNWTO, International Tourism Highlights, edizione 2020 (Madrid, 2021).
26 �WTTC, “Scenari di recupero 2020 e impatto economico del Covid-19. Proiezioni di novembre 2020”. Disponibile all’ indirizzo 

https://wttc.org/ Ricerca/Economic- Impact/Recovery-Scenarios
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I settori del turismo in molti Paesi si basano 
su beni naturali (ad esempio foreste, coste, 
fauna selvatica) e sono sostenuti da condi-
zioni ambientali favorevoli (ad esempio aria 
pulita, mancanza di inquinamento). La Banca 
Mondiale suggerisce che gli impatti ambien-
tali della pandemia hanno implicazioni sia a 
breve che a lungo termine per il settore e che 
i cambiamenti positivi possono essere infi-
ciati dalle esternalità negative se non vengo-
no compiuti sforzi sufficienti per affrontarle27.
Non appena le restrizioni di viaggio nazionali 
sono state ridotte, i residenti hanno riscoper-
to le attrazioni più vicine a casa e l’estate 2021 
ha visto un aumento del turismo domestico o 
“staycations”. Il numero di visitatori in alcuni 
parchi nazionali è quindi aumentato notevol-
mente. Il tipo di alloggio ricercato è cambiato 
(maggiore domanda di piccole case estive, 
camper, piccoli bed and breakfast nelle re-
gioni precedentemente meno promosse e 

visitate, invece di alberghi più grandi e de-
stinazioni di vacanza popolari), così come il 
modello di visita (ad esempio, un aumento 
dell’agriturismo, passeggiate nella natura e 
altre attività nelle aree naturali, invece di pau-
se in città e visite museali).
Questi dati mostrano come il numero di vi-
sitatori dei parchi e degli spazi esterni sia 
cambiato rispetto al periodo precedente la 
pandemia.

FIGURA 3 - SCENARI 2021-2024 PER GLI ARRIVI TURISTICI INTERNAZIONALI

Fonte: UNWTO
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Fonte: UN environment programme "Transforming tourism in the Pan-European region  
for a resilient and sustainable post-Covid world"

27 �Wendy Li e altri, Covid-19, Impatti ambientali e implicazioni per il turismo, il turismo per lo sviluppo, Banca mondiale (2021).
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La crisi seguita alla pandemia da Covid-19 
ha avuto un impatto diretto sul consumo di 
energia e sulle emissioni di gas a effetto serra 
a livello mondiale e dell’UE28, e ha portato a 
una riduzione del 7% delle emissioni di gas a 
effetto serra a livello mondiale nel 2020 (un 

calo di 2,4 GtCO2 rispetto al 2019). Uno degli 
effetti più evidenti a breve termine dei lock-
down imposti per fermare la circolazione del 
Covid-19 e la riduzione del trasporto su stra-
da è stato un notevole miglioramento della 
qualità dell’aria.

FIGURA 6 – �EFFETTO DELLE MISURE RESTRITTIVE COVID-19 SUL CONFRONTO 
DELLA QUALITÀ DELL'ARIA TRA CONCENTRAZIONI DI BIOSSIDO  
DI AZOTO PREVISTE ED ATTUALI (PAESI SCELTI, APRILE 2020)

Fonte: UN environment programme "Transforming tourism in the Pan-European region  
for a resilient and sustainable post-Covid world"
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29 Booking.com, Rapporto sui viaggi sostenibili 2021 (Amsterdam, 2021).28 �Programma delle Nazioni Unite per l’ambiente (2022). Trasformare il turismo nella regione paneuropea  
per un mondo post-Covid resiliente e sostenibile. Parigi
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FIGURA 7 -� �I VIAGGIATORI AFFERMANO CHE LA PANDEMIA LI HA FATTI 
DESIDERARE DI VIAGGIARE IN MODO PIÙ SOSTENIBILE NEL FUTURO

Fonte: UN environment programme "Transforming tourism in the Pan-European region  
for a resilient and sustainable post-Covid world"

Una ricerca condotta da Booking.com nel 
2021 su 29.000 viaggiatori in 30 paesi sug-
gerisce che il Covid-19 abbia agito da spar-
tiacque per i viaggi sostenibili, con il 61% dei 
viaggiatori che afferma che la pandemia li ha 
spinti a voler viaggiare in modo più sosteni-
bile in futuro, e il 49% afferma che la pan-
demia ha spostato il proprio atteggiamento 
verso cambiamenti positivi nella vita di tutti i 
giorni29. Le loro priorità principali sono il rici-
claggio, la riduzione degli sprechi alimentari, 
l’evitare prodotti di plastica monouso e cam-
minare o andare in bicicletta per evitare di 
utilizzare i mezzi pubblici o le auto.
Gli intervistati hanno osservato un aumento 
della disponibilità di prodotti e servizi turistici 
sostenibili a causa della pandemia e dell’au-
mento del consumo di alimenti e materiali 
prodotti localmente. 
Man mano che si sta superando la pandemia 
da Covid-19 e riprendono i viaggi, è neces-

sario un sostegno finanziario e tecnico alle 
imprese per migliorare la sostenibilità del tu-
rismo.
La riapertura del settore turistico richiede un 
coordinamento sia orizzontale che verticale 
delle politiche, nonché un impegno con il 
settore privato, affinché possano essere sta-
bilite politiche per sostenere la ripresa e co-
struire un’economia turistica più sostenibile 
e resiliente (OCSE, Gestione dello sviluppo 
del turismo per una ripresa sostenibile e in-
clusiva). Politiche, strategie e piani coordinati 
possono essere applicati dal settore pubblico 
(a tutti i livelli di governo) e anche dal settore 
privato. Sono inoltre necessari quadri giuri-
dici migliorati, riconoscendo l’importanza di 
allineare le misure nazionali, locali e regionali.
Strategia e quadri politici coerenti garanti-
scono un approccio settoriale coordinato e 
dimostrano il sostegno governativo richiesto 
dagli attori della catena del valore del turismo. 
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Aiutano i paesi a garantire che la crescita del 
settore sia sostenibile, a diffondere i benefici 
e ad affrontare le disuguaglianze per miglio-
rare la resilienza delle economie. Le strategie 
e le politiche a lungo termine (che si concen-
trano sulla promozione dell’occupazione e 
della creazione di posti di lavoro di qualità, lo 
sviluppo delle competenze, l’imprenditoria-
lità, l’innovazione, gli investimenti efficaci e 
lo sviluppo regionale integrato) sono fonda-
mentali per conseguire una crescita turistica 
sostenibile e inclusiva. L’intervento del settore 
pubblico mira a preservare il potenziale del 
turismo per lo sviluppo economico e l’inclu-
sione sociale, a internalizzare il costo degli 
impatti climatici e a bilanciare le azioni che 
portano a eccessivi investimenti nelle tecno-
logie inquinanti e a investimenti insufficienti 
in tecnologie a basse emissioni di carbonio, 
resilienti ai cambiamenti climatici o efficienti 
sotto il profilo delle risorse.

Gli investimenti e i finanziamenti svolgono un 
ruolo importante nel sostenere la transizione 
verso uno sviluppo turistico a basse emissioni 
di carbonio, efficiente sotto il profilo delle ri-
sorse e socialmente inclusivo. Per promuovere 
l’accesso ai finanziamenti per progetti di inve-
stimento nel turismo sostenibile, l’intervento 
pubblico diretto comprende sovvenzioni e 
prestiti sovvenzionati con criteri ambientali. 
Gli investimenti del settore privato possono 
essere sfruttati collegando meglio i proget-
ti turistici con gli strumenti di finanziamen-
to verdi. Finanziare la transizione verso un 
modello più sostenibile di sviluppo turistico 
affronta una serie di sfide, tra cui l’idoneità 
degli strumenti finanziari disponibili, le infor-
mazioni sull’impatto degli investimenti verdi 
nel turismo, (dis)incentivi ad adottare prati-
che commerciali verdi e il quadro politico.

TABELLA 1 – �STRATEGIE DI RIDUZIONE DELLE EMISSIONI PER IL TURISMO 
DELL'AGENZIA INTERNAZIONALE DELL'ENERGIA

Componente  
dell'industria turistica

Strategie di riduzione delle emissioni  
per il turismo dell'Agenzia internazionale dell'energia 

TRASPORTO AEREO Viaggi aerei d'affari e di piacere di lungo raggio (> 6 ore) ai livelli del 2019
Voli regionali (<1 ora) sostituiti da treni ad alta velocità, ove possibile
Aumento dei km passeggeri del 3% anno fino al 2050 (rispetto al 2020)  
da 8,5 trilioni nel 2019 a 14,5 trilioni nel 2050
Il 50% dei carburanti per l'aviazione diventano combustibili sostenibili  
per l'aviazione (bio e sintetico avanzati) entro il 2040, raggiungendo  
il 78% entro il 2050
I governi definiscono le loro strategie per i combustibili a basse emissioni  
di carbonio nell'aviazione entro il 2025 al più tardi

TRASPORTI MARITTIMI I governi definiscono le loro strategie per i combustibili a basse emissioni  
di carbonio nel trasporto marittimo entro il 2025 al più tardi
Entro il 2050, l'idrogeno e l'ammoniaca forniscono oltre il 60% del consumo totale di 
carburante nel trasporto marittimo (domestico e internazionale)

TRASPORTO 
FERROVIARIO

La ferrovia ad alta velocità sostituisce i voli a corto raggio (al 17% entro il 2050)
Il trasporto ferroviario di passeggeri raddoppia la sua quota del totale dell'attività di 
trasporto al 20% entro il 2050
Le linee ferroviarie devono essere elettrificate rapidamente

TRASPORTO  
AUTOMOBILISTICO  
(INCLUSO NOLEGGIO,  
TAXI, PRIVATO)

Il 60 % delle vendite di nuovi autobus è elettrico/ibrido nel 2030, 100% entro il 2050
2030 – introduzione di limiti di guida ecologici e di velocità di 100 km/h
Il 60% delle vendite di auto nuove saranno elettriche nel 2030, 100% entro il 2035
Il parco auto globale è completamente elettrificato entro il 2050

HOTEL/MOTEL/RESORT  
E ALTRE STRUTTURE 
RICETTIVE

2025 – nessuna nuova vendita di caldaie a combustibile fossile 
2030 –  tutti i nuovi edifici sono stati riadattati a zero emissioni di carbonio nel 2040, 
85% nel 2050
Il 50% degli edifici esistenti adattati a zero carbonio pronti nel 2040, 85% nel 2050
Entro il 2050 il gas naturale non più utilizzato per il riscaldamento degli edifici

Fonte: UN environment programme "Transforming tourism in the Pan-European region  
for a resilient and sustainable post-Covid world"

Di seguito si illustrano tre modi in cui la scien-
za comportamentale, applicata al settore dei 
viaggi e dei trasporti sostenibili - prendendo 
in considerazione sia i fornitori che i consu-
matori delle attività e dei servizi turistici - può 
rafforzare il Piano Strategico per il Turismo 
2023-2027:
1. �utilizzare la scienza comportamentale per 

identificare le esigenze e i comportamenti 
dei turisti considerando l’impatto e le impli-
cazioni della crisi sanitaria globale;

2. �utilizzare la scienza comportamentale per 
progettare ed implementare interventi mi-
rati per un settore in rapida evoluzione, 
composto da una complessa rete di attori 
del settore pubblico e privato;

3. �utilizzare la scienza comportamentale per 
favorire l’adozione, da parte dei singoli in-
dividui, di comportamenti sostenibili sia a 
livello economico che a livello ambientale 
in un’ottica di lungo termine.

Il turismo rappresenta un fattore economico 
particolarmente importante in un Paese come 
l’Italia che ogni anno attira un numero signifi-
cativo di turisti nazionali e internazionali grazie 
ad un vasto ventaglio di attrattive turistiche.
Tuttavia, i danni prodotti al comparto dalla cri-
si sanitaria globale hanno messo in luce l’e-
sigenza di riforme innovative per superare le 
fratture strutturali esistenti e gettare le basi per 
una ripresa del turismo in chiave sostenibile.

3.3.1
TURISMO SOSTENIBILE  
E MODELLI COMPORTAMENTALI
Lo studio dei modelli comportamentali ci 
aiuta non solo a comprendere gli interessi e i 
comportamenti dei fruitori di servizi turistici, 
ma anche a trovare nuove strade per proget-
tare e rimodulare i servizi e le politiche turisti-
che che promuovono la sostenibilità econo-
mica e ambientale.
La letteratura scientifica degli ultimi 10 anni sti-
ma che il contributo del turismo alle emissioni 
globali di gas serra sia compreso tra il 5% e 
l’8%. Gli ambiziosi obiettivi perseguiti dalle at-
tuali politiche del turismo sostenibile passano 
in larga misura attraverso i comportamenti e le 

preferenze degli individui. Incoraggiare piccoli 
cambiamenti tra gli individui è importante non 
solo per favorire la diffusione di pratiche virtuo-
se e sostenibili nelle abitudini di consumo dei 
singoli turisti, ma anche per promuovere un 
cambiamento di paradigma che permetta di 
raggiungere traguardi a livello collettivo grazie 
alle opportunità offerte dall’applicazione di ap-
procci comportamentali.
Se applichiamo una lente comportamenta-
le all’attività turistica, possiamo notare come 
ogni viaggiatore, durante ogni fase del viaggio, 
abbia l’opportunità di orientarsi verso scelte 
sostenibili. Considerato che il turismo com-
prende un’ampia varietà di attività e servizi che 
dipendono da una complessa rete settoriale 
che include piccoli e grandi attori del compar-
to, sia nel pubblico che nel privato, ne deriva la 
necessità che gli sforzi volti ad incoraggiare la 
sostenibilità all’interno del settore adottino un 
approccio olistico che coinvolga tutti i soggetti 
rilevanti all’interno dell’ecosistema turistico al 
fine di ottenere risultati diffusi nei diversi Paesi, 
settori e a tutti i livelli demografici.
L’analisi comportamentale sblocca il poten-
ziale per:
- �esplorare le condizioni sociali e cognitive 

che aiutano a prevedere l’adozione di com-
portamenti sostenibili;

- �responsabilizzare i singoli individui al fine di fa-
vorire l’adozione di comportamenti sostenibili;

- �comprendere il diverso impatto sugli indivi-
dui innescato da interventi di tipo compor-
tamentale.

3.3.2
FATTORI SOCIALI E COGNITIVI  
CHE INFLUENZANO I COMPORTAMENTI 
NEL SETTORE TURISTICO
Per comprendere il futuro del turismo è impor-
tante valutare le aspettative e le esigenze dei 
viaggiatori post-pandemia. Le condizioni so-
ciali e cognitive hanno un’influenza significa-
tiva sul modo in cui gli individui prendono de-
cisioni, il che include il modo in cui pianificano, 
sperimentano e ricordano le attività di viaggio.
La scienza comportamentale può essere uti-
lizzata per comprendere meglio i comporta-

3.3 �L’ANALISI COMPORTAMENTALE APPLICATA  
ALLA TRANSIZIONE ECOLOGICA NEL TURISMO
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menti comunemente osservati nei turisti ed 
effettuare solide analisi sui driver del turismo. 
Le decisioni dei turisti – dalla scelta della de-
stinazione, al mezzo di trasporto, alla dura-
ta del soggiorno — possono in parte essere 
spiegate da condizioni cognitive e sociali le-
gate all’avversione al rischio, allo status so-
ciale, alle motivazioni e alle intenzioni e ad 
altri fattori dipendenti dal contesto.
Comprendere le condizioni sociali e conte-
stuali che possono portare ad un cambia-
mento del comportamento umano rappre-
senta un obiettivo importante per la ricerca 
e per le politiche del turismo in quanto gli in-
dividui spesso adottano una mentalità diver-
sa durante il viaggio e con essa, una diversa 
serie di priorità e di abitudini.
Allo stesso modo, lo studio dei comportamen-
ti può anche aiutare a identificare le condi-
zioni cognitive sottostanti che consentono o 
impediscono la configurazione e la pratica di 
abitudini sostenibili. La sperimentazione com-
portamentale permette a ricercatori, governi 
e fornitori di servizi turistici di svolgere ricer-
che che analizzano le interazioni tra turismo 
e sostenibilità a partire dalle motivazioni e dai 
comportamenti dei viaggiatori attuali e futuri.

Bias cognitivi
Euristica: le scorciatoie mentali utilizzate da-
gli individui per ridurre il carico cognitivo.
Gap intenzione - azione: un termine spesso 
usato dagli scienziati comportamentali per 
spiegare la discrepanza tra le intenzioni ripor-
tate dagli individui e le loro azioni osservate.
Effetto Halo: la tendenza degli individui a ba-
sare la loro opinione di una persona, luogo o 
cosa su un’impressione positiva di una per-
sona, luogo o cosa diversa.

Leve cognitive
Architettura delle scelte: si riferisce allo spa-
zio all’interno del quale gli individui fanno 
delle scelte e come queste scelte possano 
essere modificate, ad esempio, per renderle 
più verdi più rilevanti.
Impostazione predefinita: l’utilizzo di opzioni 
predefinite è un modo efficace per incorag-
giare le scelte verdi, eliminando gli attriti e 
l’inerzia decisionale.
Norme sociali: norme che spesso descrivo-
no come la maggior parte delle persone si 
comportano, le norme sociali sono strumen-
ti potenti per aiutare le persone ad adottare 
comportamenti sostenibili.

La città di Helsinki ha sviluppato una 
piattaforma digitale centralizzata per aiu-
tare residenti, imprese e turisti a prende-
re decisioni più responsabili e rispettose 
dell’ambiente. Semplificando l’architettura 
delle scelte, la piattaforma non solo riduce 
il carico cognitivo riassumendo un’ampia 
varietà di servizi, ma riduce anche gli at-
triti per le aziende che cercano di monito-
rare il loro impatto ambientale offrendo un 
metodo semplificato per la rendicontazio-
ne volontaria del loro impatto rispetto ai 
faticosi processi di auditing.
Allo stesso modo, il Ministero del Turi-
smo nelle Filippine ha lanciato la sua 
campagna “Keep the Fun Going” per 
spingere i turisti ad impegnarsi in com-
portamenti sostenibili durante la visita. 
La campagna integra metodi di gamifi-
cation comportamentale, attraverso l’u-
tilizzo di un ambiente competitivo, sfide 

e premi come incentivi per incoraggiare 
le persone a ridurre l’utilizzo di plastica 
monouso, partecipare ad attività di tute-
la della natura o soggiornare in strutture 
a basso impatto ambientale.
Il crescente numero di spazi digitali che 
tengono conto di simili obiettivi richiama 
l’attenzione sulla necessità di prendere in 
considerazione la scienza comportamen-
tale in quanto fattore chiave nella proget-
tazione e nello sviluppo di servizi turistici 
digitali. La ricerca sulle condizioni cogni-
tive e sociali che guidano e influenzano i 
comportamenti online può fornire ai go-
verni e agli operatori turistici le conoscen-
ze necessarie su come gli individui inte-
ragiscano con le informazioni negli spazi 
virtuali e, parallelamente, come anche 
leggere modifiche in tali spazi possano 
ottimizzare l’impegno degli utenti verso 
pratiche sostenibili, sia on che offline.

ALCUNI CASI DI STUDIO

3.3.3
L’ANALISI COMPORTAMENTALE  
PER LO SVILUPPO DI FUTURE  
CONSIDERAZIONI  
NELLA POLITICA TURISTICA
Dalla definizione di un pubblico mirato, ai 
test e alla progettazione di nuove politiche, 
alla valutazione dell’implementazione - ogni 
fase del ciclo delle politiche del turismo of-
fre l’opportunità di applicare le prospettive 
dell’analisi comportamentale.
- �Identificare le esigenze e le aspettative dei 

turisti di oggi. L’industria del turismo è una 
rete complessa che si propone di soddisfare 
le mutevoli esigenze dei turisti. L’utilizzo del-
la scienza comportamentale può contribui-
re a fornire una più precisa identificazione e 
profilazione dei turisti di oggi, migliorando i 
processi di esecuzione, di segmentazione e 
di ricerca nel mercato del turismo.

- �Incoraggiare un turismo antropocentrico 
e sostenibile a partire dalla progettazione. 
L’uso di leve comportamentali può ridurre 
gli attriti che scoraggiano i comportamen-
ti sostenibili. Anche piccole modifiche nel 
modo in cui le scelte sono presentate sia 

ai consumatori che agli operatori turistici 
possono produrre un impatto significativo 
verso gli obiettivi di sostenibilità, sempli-
cemente rendendo più agile, gratificante e 
significativa la scelta di opzioni sostenibili.

- �Migliorare l’uso della comunicazione nel tu-
rismo sostenibile. L’analisi comportamenta-
le può essere applicata alle comunicazioni 
tra il governo e i cittadini, tra il pubblico e il 
privato, nonché ai consumatori e ai fornitori 
di servizi turistici, garantendo che le infor-
mazioni chiave siano fornite nel momento 
più critico. La scienza comportamentale 
fornisce metodi per identificare il momen-
to ottimale di intervento per consentire a 
turisti, operatori e responsabili decisionali 
di perseguire scelte sostenibili. Inoltre, par-
tendo dalle informazioni sul target di utenti 
di riferimento, la scienza comportamentale 
può anche essere sfruttata per identificare 
il metodo di intervento ottimale, testando 
come diversi utenti rispondano a vari me-
todi di comunicazione, messaggistica, lin-
guaggio, immagini e altri stimoli.

- �Adottare un monitoraggio ed un’attuazio-
ne inclusivi. Entrare nelle fasi di ridimen-
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sionamento e valutazione dell’intervento 
offre anche l’opportunità di adottare una 
prospettiva comportamentale. Adattando 
gli indicatori di sostenibilità in modo da in-
cludere i fattori cognitivi e sociali, i governi 
e le parti interessate possono identificare 
meglio i fattori naturali che influenzano il 
modo in cui gli individui formano opinioni 
e credenze sull’ambiente in cui si muovo-
no e, successivamente, sul modo in cui si 
comportano all’interno di quell’ambiente. 
Partendo da questi dati, i governi possono 
progettare indicatori inclusivi che fornisco-
no informazioni fondamentali sui sistemi 
che determinano come e perché gli indivi-
dui scelgono o meno di impegnarsi in pra-
tiche sostenibili.

- �Test e ricerche contestuali. Per poter svi-
luppare e perfezionare le osservazioni ed 
i dati precedentemente menzionati è fon-
damentale produrre approfondimenti sulle 
caratteristiche uniche e sulla composizione 
dell’ecosistema turistico italiano. Sebbene 
la letteratura e le migliori pratiche interna-
zionali sostengano l’efficacia degli approcci 
comportamentali nel promuovere un pro-
cesso decisionale sostenibile nel turismo, 
il Ministero del Turismo italiano dovrebbe 
prendere in considerazione la possibilità 
di condurre una propria ricerca comporta-
mentale per testare gli effetti degli interven-
ti sui comportamenti, prima di passare ad 
un incremento strutturale di turisti ed ope-
ratori del settore privato e pubblico.

Quello dei trasporti rappresenta uno dei 
tanti esempi di settori legati al turismo che 
necessitano di approcci coordinati per 
raggiungere gli obiettivi climatici.
Il team di efficienza del carburante della 
Virgin Atlantic ha cercato di sperimen-
tare tattiche di risparmio energetico te-
stando se gli interventi comportamentali 
potessero aumentare l’efficientamento 
del carburante nei voli; ad esempio, at-
traverso l’analisi del comportamento dei 
piloti, utilizzando obiettivi personalizzati 
e resoconti che illustrano le relazioni tra 
l’impatto delle abitudini di volo dei piloti 
e l’impatto ambientale; attraverso il con-
fronto tra i registri di volo di diversi piloti 
partendo da un’analisi delle convenzioni 
sociali; tramite incentivi, per i piloti che 
raggiungono i loro obiettivi, sottoforma di 

donazioni agli enti di beneficienza di loro 
scelta.
Il test pilota ha evidenziato risultati signifi-
cativi nel passaggio a comportamenti ef-
ficienti sotto il profilo del consumo di car-
burante. Nel corso degli 8 mesi del test, 
i piloti partecipanti hanno risparmiato 21 
milioni di chilogrammi di CO2 e 6,8 milioni 
di chilogrammi di carburante, pari a 5,37 
milioni di dollari di costi. Avvalendosi delle 
conoscenze sul comportamento umano e 
utilizzando queste strategie per informare 
direttamente i propri dipendenti, l’azienda, 
che notoriamente produce un’importan-
te quantità di emissioni, è stata in grado 
di ridurre il proprio impatto ambientale, 
risparmiare sui costi ed educare i dipen-
denti sulle implicazioni ambientali dei loro 
comportamenti.

CASO DI STUDIO: VIRGIN ATLANTIC

Nonostante il ruolo propulsivo del turismo 
per l’economia nazionale, le fragilità del set-
tore impongono di valutare i rischi di una 
crescita non adeguatamente pianificata, su-
scettibile di esternalità negative. Il diverso 
paradigma strategico necessario a guidare 
lo sviluppo dell’ecosistema industriale del 
turismo necessita, dunque, di un solido stru-
mento di programmazione, in accordo con le 
più ampie determinazioni internazionali. Par-
tendo dal trinomio programmatico “Persone, 
Pianeta, Prosperità”, espresso dalla Presiden-
za italiana del G20 (1 dicembre 2020 – 30 no-
vembre 2021), le linee guida del G20 Roma 
per il futuro del turismo (4 maggio 2021) defi-
niscono azioni in sette aree di intervento pri-
oritarie, tra loro collegate:
- �mobilità sicura: sostenere, integrare e co-

ordinare le principali iniziative internazionali 
per ripristinare la fiducia negli spostamenti, 
migliorando connettività e sicurezza;

- �gestione delle crisi: ridurre al minimo l’im-
patto delle future crisi sul turismo;

- �resilienza: assicurare un settore turistico ro-
busto e stabile in tempi incerti;

- �inclusività: allargamento dell’impegno co-
munitario e benefici del turismo;

- �trasformazione verde: gestione del turismo 
per sostenere l’ambiente su scala globale 
e locale;

- �transizione digitale: consentire a tutti i sog-
getti che operano nel turismo di beneficiare 
pienamente delle opportunità digitali;

- �investimenti e infrastrutture: concentrare le 
risorse su un futuro sostenibile per il turismo.

Da tale impegno si delinea il futuro del set-
tore turistico quale volano di un più generale 
cambiamento.
Gli orientamenti del G20 Bali sono volti a “raf-
forzare le comunità e le MPMI in qualità di 
agenti di trasformazione del turismo”, ponendo 
particolare attenzione ai Paesi in via di svilup-
po e alle piccole e medie imprese, comples-
sivamente l’80% di tutte le imprese turistiche, 
con presenze superiori al 98% in alcuni Stati. 
Il leitmotiv “Recover Together Recover Stron-
ger”, scelto dalla presidenza indonesiana del 
G20 e tripartito nei temi della architettura sa-
nitaria globale, trasformazione digitale e tran-

sizione energetica sostenibile, mira a fornire 
orientamenti sulle politiche e sulle pratiche 
chiave per creare comunità e imprese più re-
silienti e sostenibili nel contesto dell’emergen-
za climatica, ambientale, economica e sociale 
del post pandemia e si concentra su cinque 
linee d’azione per il turismo:
- �capitale umano: sviluppo del mercato del 

lavoro dignitoso e meno precario, attraver-
so il rafforzamento delle competenze;

- �innovazione, digitalizzazione e economia 
creativa: promozione dell’economia creativa 
per aumentare la competitività delle impre-
se, il potere attrattivo delle destinazioni e del 
brand, stimolando l’innovazione delle comu-
nità locali e creando infrastrutture e compe-
tenze di progettazione per la digitalizzazione;

- �donne ed emancipazione dei giovani: rea-
lizzazione di azioni per la piena inclusione 
di donne e giovani in qualità di promotori 
politici o imprenditoriali e innovatori;

- �azione per il clima, conservazione della 
biodiversità ed economia circolare: promo-
zione di strategie di produzione e consumo 
sostenibili lungo l’intera catena del valore;

- �politiche, governance e sostegno agli inve-
stimenti.

L’onda d’urto provocata dalla pandemia ha 
reso necessario accelerare la transizione 
verde e digitale, capisaldi della strategia 
industriale dell’Unione Europea. Di conse-
guenza, la Direzione generale del Mercato 
interno, dell’industria, dell’imprenditorialità 
e delle PMI della Commissione Europea ha 
pubblicato il Transition Pathway for Tourism 
(febbraio 2022), un documento strategico 
teso a suggerire agli stakeholder misure e ri-
sultati da conseguire per accelerare tali tran-
sizioni, chiamandoli anche a un momento di 
formale assunzione di impegno, e definendo 
processi di collaborazione per la co-attua-
zione e il monitoraggio delle attività.

3.4 LA STRATEGIA INTERNAZIONALE PER IL TURISMO
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La task force comunitaria ha individuato set-
te pilastri strategici su cui intervenire:
- �competitività sostenibile: per soddisfare le ri-

chieste di clienti sensibili, attenti, responsabili;
- �regolamentazione e governance pubblica: 

cambiamenti normativi per garantire servizi 
turistici equi, sicuri e competitivi, atti a sod-
disfare la domanda in modo sostenibile;

- �ricerca, sviluppo e soluzioni tecnologiche: 
per individuare proposte progettuali scala-
bili su diversi aspetti dell’economia circolare;

- �infrastrutture: in termini di incentivi al tra-
sporto sostenibile, sostegni per la ristrut-
turazione degli edifici legati al turismo, di-
gitalizzazione delle imprese e connessione 

digitale lungo tutto il territorio;
- �competenze: quale rafforzamento delle co-

noscenze e capacità sia verdi che digitali 
degli operatori del turismo;

- �dimensione sociale: attraverso il sostegno, la 
promozione e lo sviluppo di un’occupazione 
stabile e di qualità, con particolare attenzio-
ne all’occupazione femminile e giovanile;

- �investimenti e finanziamenti: per l’adozione 
di pratiche più ecologiche, attività di ricer-
ca, condivisione di dati, innovazione digitale, 
nell’intento di attuare le azioni dei pilastri citati, 
anche attraverso partenariati pubblico-privati.

Nel solco europeo si delinea la strada del 
Piano Strategico del Turismo in Italia.

FIGURA 8 – �PIATTAFORMA DI COLLABORAZIONE PER LA CO-ATTUAZIONE  
DEL PERCORSO DI TRANSIZIONE PER IL TURISMO

Fonte: European Commission (2022), Transition Pathway for Tourism

La crisi pandemica ha colpito l’economia italia-
na più di altri Paesi europei, poiché si è abbat-
tuta su un Paese già fragile dal punto di vista 
economico, sociale ed ambientale. L’Unione 
Europea ha risposto alla situazione con il Next 
Generation EU (NGEU), un programma che 
prevede investimenti e riforme per accelerare 
la transizione ecologica e digitale, migliorare 

la formazione delle lavoratrici e dei lavoratori 
e conseguire una maggiore equità di genere, 
territoriale e generazionale. Per l’Italia il NGEU 
rappresenta un’opportunità imperdibile di svi-
luppo, investimenti e riforme, essendo la prima 
beneficiaria, in valore assoluto, dei due princi-
pali strumenti del NGEU: il Dispositivo per la 
Ripresa e Resilienza (RRF) e il Pacchetto di As-

sistenza alla Ripresa per la Coesione e i Territo-
ri d’Europa (REACT-EU). Il solo RRF garantisce 
risorse per 191,5 miliardi di euro, da impiegare 
nel periodo 2021-2026, delle quali 68,9 miliar-
di di sovvenzioni a fondo perduto. Il dispositivo 
RRF ha richiesto agli Stati membri di presenta-
re un pacchetto di investimenti e riforme: il Pia-
no Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR).
Approvato con Decisione del Consiglio dei 
Ministri ECOFIN UE del 13 luglio 2021, il PNRR 
prevede un insieme integrato di investimenti 
e riforme orientato a migliorare l’equità, l’effi-
cienza e la competitività del Paese, a favorire 
l’attrazione degli investimenti e in generale ad 
accrescere la fiducia di cittadini e imprese. Il 
Piano si articola in sei Missioni e 16 Compo-
nenti. Le sei Missioni del Piano sono:
1.	� digitalizzazione, innovazione, competitivi-

tà, cultura e turismo;
2.	�rivoluzione verde e transizione ecologica;
3.	�infrastrutture per una mobilità sostenibile;
4.	istruzione e ricerca;
5.	inclusione e coesione;
6.	salute.
Tutte le 6 Missioni del PNRR condividono pri-
orità trasversali, relative alle pari opportunità 
generazionali, di genere e territoriali.
In tema di turismo, la Missione 1 - Digitaliz-
zazione, innovazione, competitività, cultura e 
turismo si pone l’obiettivo di dare un impulso 
decisivo al rilancio della competitività e della 
produttività del Sistema Paese. Per una sfida 
di questa entità è necessario un intervento 
profondo, che agisca su più elementi chiave 
del nostro sistema economico: la connettività 
per cittadini, imprese e pubbliche amministra-

zioni, una Pubblica Amministrazione moderna 
e alleata dei cittadini e del sistema produtti-
vo e la valorizzazione del patrimonio culturale 
e turistico, anche in funzione di promozione 
dell’immagine e del brand del Paese.
La Missione 1 mira complessivamente a ridurre 
i divari strutturali di competitività, produttività 
e digitalizzazione. Questo approccio unitario – 
motivo per cui è delineata un’unica missione – 
ambisce a produrre un impatto rilevante sugli 
investimenti privati e sull’attrattività del Paese, 
attraverso un insieme articolato di interventi 
incidenti su Pubblica Amministrazione, siste-
ma produttivo, turismo e cultura.
Gli interventi della Missione 1 si articolano su 
quattro ambiti di intervento/misure:
•	 1. “�Patrimonio culturale per la prossima ge-

nerazione”;
•	2. “�Rigenerazione di piccoli siti culturali, pa-

trimonio culturale religioso e rurale”;
•	3. “Industria culturale e creativa 4.0”;
•	4. “Turismo 4.0”.
Ai progetti di investimento di competenza 
del Ministero del Turismo – M1C3.4 “Turismo 
4.0” – sono stati complessivamente assegna-
ti 2 Miliardi e 400 Milioni di euro. Tali risorse 
sono state ripartite in 3 specifici investimenti 
(Tabella 2):
•	� 4.1 Tourism Digital Hub – il cui obiettivo è 

creare un Hub del turismo digitale, accessi-
bile attraverso una piattaforma web dedicata, 
che consenta il collegamento dell’intero eco-
sistema turistico al fine di valorizzare, inte-
grare, favorire la propria offerta.

•	� 4.2 Fondi integrati per la competitività 
delle imprese turistiche – l’investimento 

3.5 IL PIANO NAZIONALE DI RIPRESA E RESILIENZA
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Inoltre, è prevista la realizzazione della Ri-
forma dell’ordinamento professionale del-
le guide turistiche, che intende permettere 
l’acquisizione di una qualifica professionale 
univoca, conforme a standard omogenei a 
livello nazionale, adottata con decreto mini-
steriale nell’ambito dell’intesa Stato Regioni. 
L’applicazione sistematica e omogenea della 

riforma permetterà di regolamentare i princi-
pi fondamentali della professione e di stan-
dardizzare i livelli di prestazione del servizio 
su tutto il territorio nazionale, producendo un 
effetto positivo sul mercato. La riforma deve 
prevedere interventi di formazione e aggior-
namento professionale al fine di supportare 
al meglio l'offerta.

3.6 IL PROGETTO “CAPUT MUNDI”è composto da 5 misure finalizzate al mi-
glioramento delle strutture turistico-ricetti-
ve e dei servizi turistici. In dettaglio:

	 • �Miglioramento delle infrastrutture di ricetti-
vità attraverso lo strumento del Tax credit;

	 • �Sviluppo e resilienza delle imprese del 
settore turistico (Fondo dei Fondi BEI);

	 • �Sostegno alla nascita e al consolidamento 
delle PMI turismo (Sezione speciale “turi-
smo” del Fondo di Garanzia per le PMI);

	 • �Fondo rotativo imprese (FRI) per il sostegno 
alle imprese e gli investimenti di sviluppo;

	 • �Valorizzazione, competitività e tutela del 
patrimonio ricettivo attraverso la parte-
cipazione del Ministero del Turismo nel 
Fondo Nazionale Turismo.

•	� 4.3 Caput Mundi-Next Generation EU 
per grandi eventi turistici – che volge 
un’attenzione particolare al patrimonio 
turistico, sfruttando il volano dei grandi 
eventi che interesseranno il Paese. Attra-
verso Caput Mundi si è inteso cogliere 
un’importante opportunità per sviluppare 
un modello di turismo sostenibile in uno 
dei poli di maggiore interesse turistico a 
livello nazionale e in connessione anche 
con l’evento giubilare. Si vuole creare un 
itinerario turistico nazionale che, muoven-
do dalla Capitale, porti il turismo lungo i 
percorsi nazionali spesso meno noti, ma 
non meno “unici”.

TABELLA 2 – GLI INTERVENTI DEL PNRR DEL MINISTERO DEL TURISMO

INVESTIMENTI
TEMPI DI ATTUAZIONE AMMONTARE 

DELL’INVESTIMENTO

dal al risorse disponibili
in milioni di Euro

4.1 TOURISM DIGITAL HUB 01/07/2021 30/06/2026 114
4.2 FONDI INTEGRATI PER LA COMPETITIVITÀ 
DELLE IMPRESE TURISTICHE 01/07/2021 31/08/2026 1.786

4.2.1 �Miglioramento delle infrastrutture di ricettività  
attraverso lo strumento del Tax credit*

01/07/2021 31/08/2026 598 (+100)

4.2.3 �Sviluppo e resilienza delle imprese  
del settore turistico (Fondo dei Fondi BEI)

01/07/2021 31/08/2026 500

4.2.4 �Sostegno alla nascita e al consolidamento  
delle PMI turismo (Sezione speciale “turismo”  
del Fondo di Garanzia per le PMI)

01/07/2021 31/08/2026 358

4.2.5 �Fondo rotativo imprese (FRI) per il sostegno  
alle imprese e agli investimenti di sviluppo

01/07/2021 31/08/2026 180 (+600)

4.2.6 �Valorizzazione, competitività e tutela del patrimonio 
ricettivo attraverso la partecipazione del Ministero  
del Turismo nel Fondo Nazionale Turismo

01/07/2021 31/08/2026 150

4.3 �CAPUT MUNDI. NEXTGENERATION EU 
PER GRANDI EVENTI TURISTICI

01/07/2021 30/06/2026 500

TOTALE 2,4 Mld
* All’ammontare previsto per il sub-investimento sono aggiunte risorse per € 100 mln a valere sul bilancio dello Stato  

(Art. 1, comma 13 del decreto-legge 6 novembre 2021, n. 152 convertito, con modificazioni,  
dalla legge 29 dicembre 2021, n. 233)

RIFORMA
TEMPI DI ATTUAZIONE

dal al
RIFORMA DELL’ORDINAMENTO 
DELLE PROFESSIONI DELLE GUIDE TURISTICHE

01/07/2021 31/12/2023

Caput Mundi vuole cogliere un’importante 
opportunità per sviluppare a Roma (uno dei 
principali poli interesse turistico a livello na-
zionale) un modello di turismo sostenibile in 
connessione con i flussi previsti dall’evento 
giubilare del 2025. Si vogliono creare itinerari 
turistici nazionali che, muovendo dalla Capita-
le, portino flussi turistici lungo i percorsi nazio-
nali spesso meno noti, ma non meno “unici”. 
L’occasione è preziosa perché le vie consolari, 
che da Roma portano in tutta Italia, sono per-
corsi, cammini, ippovie, ciclovie, ecc. storiche e 
naturali per condurre i turisti dalla Capitale alle 
altre destinazioni del Paese, troppo spesso li-
mitate ad un turismo di nicchia. La ricchezza e 
la varietà dei percorsi permette la costruzione 
un’offerta differenziata per tipologia di turista, 
dal pellegrino alla famiglia, al turismo di lavoro, 
al turismo esperienziale, al turismo di avventu-
ra, a quello eno-gastronomico. Il progetto mira 
anche alla formazione e alla creazione di nuovi 

posti di lavoro nel settore turistico per gestire i 
beni interessati da interventi di restauro, oltre 
a quello di alleggerire la pressione sui grandi 
attrattori culturali (principali siti archeologici e 
musei, ma anche chiese dei centri storici).
Nel progetto Caput Mundi gli interventi di 
valorizzazione, restauro e restituzione al pub-
blico dei monumenti vengono inseriti all’in-
terno di una progettualità sinergica con gli 
stakeholder del turismo per realizzare per-
corsi esperienziali integrati capaci di aggiun-
gere proposte alternative a quelle già note 
ed esistenti a Roma. Aree ricche di eviden-
ze dell’Impero Romano come sepolcri, cata-
combe, basiliche, ville e insediamenti. Si trat-
ta di un progetto che vuole dimostrare come 
il patrimonio storico, archeologico e culturale 
romano possa essere il volano di una riqua-
lificazione sistematica del contesto urbano e 
opportunità di sviluppo economico attraver-
so nuovi itinerari turistico-culturali. Il progetto 
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cerca di mettere insieme tutti i soggetti coin-
volti nella gestione del patrimonio culturale, 
e proprio la condivisione dello sforzo tra gli 
stakeholders del turismo e della cultura rap-
presenta il prerequisito indispensabile per 
l’effettiva realizzazione e efficacia dell’intera 
strategia.
A conclusione degli interventi ogni sito og-
getto di intervento sarà dotato di una moder-
na fruibilità digitale e interattiva che permetta 
al visitatore di vivere un’esperienza reale ma 
potenziata dalla realtà virtuale o aumentata. 
Rientra nella progettualità la realizzazione di 
una app turistica dedicata a tutte le azioni 
svolte, quale “contenitore” unitario di infor-
mazioni turistiche, culturali e logistiche. Lo 
sfruttamento delle tecnologie digitali con-
sentirà di gestire meglio gli accessi ed i per-
corsi a beneficio di turisti e residenti.
Il programma realizza inoltre un grande piano 
di interventi preventivi antisismici per ridurre 
significativamente il rischio sismico. Infine, il 
progetto prevede di rafforzare la connessione 
e l’interazione della scuola, delle università, 
delle imprese e dei cittadini con i luoghi del-
la cultura attraverso la collaborazione di im-

prese creative e digitali. Caput Mundi vuole, 
infatti, supportare gli operatori culturali nella 
transizione green e digitale, attraverso inter-
venti volti: a favorire la domanda e la parteci-
pazione culturale, incentivando la transizione 
tecnologica degli operatori culturali e la par-
tecipazione attiva dei cittadini; a migliorare 
l’ecosistema nel quali i settori culturali e crea-
tivi operano. Vengono incentivate le sinergie 
tra il mondo formativo a tutti i livelli educativi 
sfruttando le nuove realtà rese fruibili e rifun-
zionalizzate. Infine, ma molto importante per 
gli obiettivi “green” che guidano il Piano di 
Rilancio e Resilienza, tutti i progetti soprad-
detti cercheranno di avere una importante 
valenza ambientale, rinverdendo e riqualifi-
cando il contesto urbano e periferico attra-
verso il rimboschimento e l’assorbimento 
della CO2. Anche la tutela e la valorizzazione 
del patrimonio archeologico-culturale deve 
essere parte di una strategia generale nazio-
nale che favorisca il contrasto dei cambia-
menti climatici, il miglioramento della qualità 
dell’aria delle città e la creazione di aree verdi 
a beneficio delle comunità locali.

L’investimento prevede sei linee di intervento: 
• �“Patrimonio Culturale Romano per NextGe-

neration EU”, che riguarda la rigenerazione 
e il restauro del patrimonio culturale e urba-
no e dei complessi di alto valore storico-ar-
chitettonico della città di Roma; 

• �“Percorsi giubilari” (dalla Roma pagana a 
quella cristiana), finalizzati alla valorizza-
zione, messa in sicurezza, consolidamento 
antisismico, restauro di luoghi ed edifici di 
interesse storico e percorsi archeologici; 

• �#LaCittàCondivisa, che riguarda la riqualifi-
cazione di siti in aree periferiche; 

• �#Mitingodiverde, che copre interventi su 
parchi, giardini storici, ville e fontane;

• �#Roma4.0, che prevede la digitalizzazione 
dei servizi culturali e lo sviluppo di app per 
i turisti; 

• �#Amanotesa, finalizzata ad aumentare l’of-
ferta culturale rivolta alle periferie per l’inte-
grazione sociale.

In sinergia con il progetto Caput Mundi 
si introduce una seconda azione siner-
gica “Percorsi nella Storia” (“Viae Roma-
nae Maiores”) in cui si vuole estendere il 
modello risultato vincente di concertazio-
ne con i tanti attori a tutto il Paese, pri-
vilegiando le aree del Sud cui andranno 
almeno la metà degli interventi e valoriz-
zando i siti archeologici, storico, culturali 
“minori” ma costituitivi della realtà locale. 

Ci si muove da Roma e verso Roma lungo 
gli antichi itinerari che hanno disegnato 
il Paese di oggi in una ottica di coesione 
territoriale rafforzata. Si tratta di progetti 
che con cui si vuole utilizzare il patrimo-
nio storico, archeologico e culturale per 
riqualificare sistematicamente il contesto 
urbano e extraurbano offrendo lavoro e 
opportunità di sviluppo economico.

PERCORSI NELLA STORIA

FIGURA 9 - �VIAE ROMANAE MAIORES
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“Il Grande Evento è una languida promessa 
di un amante irresistibile, alla cui seduzione è 
difficile, se non impossibile sottrarsi” (Danse-
ro & Segre, 2002).
La realizzazione di un grande evento porta con 
sé ragioni economiche, culturali e sociali che ne 
determinano l’assoluta rilevanza per il prospero 
sviluppo del territorio ospitante, soprattutto in 
termini di legacy, ovvero di eredità materiale e 
immateriale che su di esso si deposita.
Il Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza, 
nel richiamato abito di intervento “Turismo 
4.0” della Missione 1, invita ad agire per 
sfruttare appieno le potenzialità dei grandi 
eventi che riguarderanno il Paese nei pros-
simi anni, tra i quali la Ryder Cup del 2023 e 
il Giubileo del 2025, cercando di ridurre gli 
effetti dell’overtourism, grazie alla creazione 
di percorsi alternativi e integrati verso tutte 
le Regioni del Paese.
Il tema di fondo, infatti, è la valorizzazione e lo 
sviluppo del territorio nazionale proprio sfrut-
tando l’effetto attrattivo dell’evento, mediante 
la pianificazione di manifestzioni, esperienze, 
offerte disseminate in aree differenti, ma lo-
gicamente e funzionalmente collegate, senza 
perdere l’opportunità di promuovere la sensi-

bilizzazione dei pubblici di riferimento verso la 
sostenibilità ambientale, sociale ed economica.
La Ryder Cup 2023 è la più prestigiosa com-
petizione internazionale di golf e nel 2023 si 
svolgerà a Roma. Per il golf italiano, poter or-
ganizzare la Ryder Cup 2023 è un successo di 
portata storica, che ne decreta l’ingresso dalla 
porta principale nell’élite mondiale di questo 
sport. Ad essa si legano progetti di eco-soste-
nibilità e di promozione di politiche incisive di 
prevenzione e attenzione alla salute.
Il Giubileo 2025, cui si lega l’importante in-
tervento “Caput Mundi - Next Generation EU 
per grandi eventi turistici" da 500 milioni di 
euro, costituirà l’occasione per mettere mano, 
tra l’altro, al potenziamento dei collegamen-
ti tra periferie e centro, per creare processi 
partecipativi che coinvolgano i territori, per 
realizzare una maggiore fruibilità delle sta-
zioni ferroviarie e metro, per l’implementazio-
ne della ricettività, infine per incrementare la 
sicurezza. L’obiettivo è quello di agevolare al 
massimo l'integrazione tra la città, i pellegri-
ni e i turisti che a milioni arriveranno durante 
l’Anno Santo. Attraverso Caput Mundi si in-
tende cogliere un’importante opportunità per 
sviluppare un modello di turismo sostenibile 

3.7 IL VOLANO DEI GRANDI EVENTI INTERNAZIONALI in uno dei poli di maggiore interesse turisti-
co a livello nazionale e in connessione anche 
all’evento giubilare. Si vuole creare un itine-
rario turistico nazionale che, muovendo dalla 
Capitale, porti il turismo lungo i percorsi na-
zionali spesso meno noti ma non meno unici.
In sinergia con il Giubileo 2025 si pone an-
che la candidatura di Roma a Expo 2030: 
un’importante occasione per la realizzazio-
ne di opere e infrastrutture funzionali pronte 
ad accogliere visitatori da tutto il mondo. Nel 
periodo di programmazione del Piano Stra-
tegico del Turismo 2023-2027 ricade, poi, un 
ulteriore grande evento, quello dei “Giochi 
olimpici e paralimpici invernali Milano-Cor-
tina 2026”. Milano, Verona, Valtellina, Val di 
Fiemme e Alto Adige sono i luoghi sui quali 
ruoteranno i Giochi olimpici invernali di Mila-
no-Cortina 2026, itineranti fra i vari impianti 
delle Alpi che abbracciano le tre regioni del 
nord-est Italia, tra scorci paesaggistici uni-
ci al mondo, varietà di tradizioni popolari e 
un’ampia offerta enogastronomica, frutto di 
realtà imprenditoriali simbolo del Made in 
Italy nel mondo.
Tali grandi eventi assumono una rilevanza 
essenziale, dunque, per due motivi tra loro 
collegati: innanzitutto si ritiene che l’impulso 
pubblico nell’ambito turistico innescherà un 

effetto leva, moltiplicando investimenti e ri-
sorse attraverso opportune iniziative di Fondi 
di Investimento, generando circoli virtuosi dal 
punto di vista economico per imprese, opera-
tori del settore, collettività; essi assumono una 
grande valenza anche dal punto di vista della 
comunicazione del brand Italia a livello inter-
nazionale, grazie alla costruzione di una nar-
razione coerente con le radici della manifesta-
zione, ma altresì in grado di partecipare alla 
generazione di una contaminazione virtuosa 
tra ambiente, cultura e manifattura locale.
In tale ottica, il grande evento rappresenta 
esso stesso un “medium” per il Paese e i ter-
ritori direttamente e indirettamente coinvolti, 
permettendone una sovraesposizione a livello 
globale e diventando, così, un utilissimo stru-
mento di marketing territoriale nell’intento di 
creare quei landmark necessari ad attirare 
investimenti a livello mondiale, finalizzati al 
sostegno di una strategia capace di incidere 
sulla valorizzazione socioeconomica dell’inte-
ra area, sia dal punto di vista turistico, creando 
offerte esperienziali per un end-user turista 
(cliente esterno al territorio), sia dal punto di 
vista della comunità ospitante per un end-u-
ser residente (cliente interno al territorio) che 
vede migliorata la propria area abitativa grazie 
all'attrazione di risorse per le imprese locali.
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Il vigente Piano Strategico del Turismo, adot-
tato dal Governo il 17 febbraio 2017, giunge 
nell’anno in corso alla sua naturale scadenza. 
Sviluppato in un momento economico e so-
ciale completamente differente, il Piano aveva 
l’intento dichiarato di elaborare uno strumento 
in grado di delineare uno scenario di rinnova-
ta crescita dell’attrattività turistica dell’Italia, 
attraverso la promozione di una nuova moda-
lità di fruizione turistica del patrimonio del Pa-
ese, basata sul rinnovamento e ampliamento 
dell’offerta turistica delle destinazioni strate-
giche e sulla valorizzazione di nuove mete e 
nuovi prodotti, per accrescere il benessere 
economico, sociale e sostenibile e rilanciare, 
su basi nuove, la leadership dell’Italia nel mer-
cato turistico internazionale. Per perseguire 
tali obiettivi, il PST ha agito su leve fondamen-
tali come l’innovazione tecnologica e orga-
nizzativa, la capacità di adattamento alle tra-
sformazioni del mercato, la valorizzazione del 
patrimonio territoriale e culturale; l’adegua-
mento delle competenze; le condizioni favore-
voli per le attività imprenditoriali, recependo i 
contributi degli attori a vario titolo coinvolti, in 
ragione della natura profondamente trasver-
sale e intersettoriale di tali strategie.
In particolare, la visione strategica del PST 
veniva declinata in quattro linee strategiche:
- �Territorio e Patrimonio, proponendo un mo-

dello di sviluppo sostenibile, che facesse 
leva sulla territorialità e la diversità del pa-
trimonio paesaggistico e culturale;

- �Competitività e Lavoro, per accrescere la 
competitività del settore turistico attraverso 
l’innovazione, la semplificazione amministra-
tiva e la qualificazione degli operatori turistici;

- �Il Turista al centro, ponendo la sua soddisfa-
zione quale primo obiettivo di ogni azione;

- �Integrazione e interoperabilità, interpretando 
il rilancio del sistema turistico come stretta-
mente connesso a politiche pubbliche mira-
te, integrate e condivise.

Per aiutare l’Italia ad acquisire una nuova le-
adership fondata su sostenibilità, innovazio-
ne e competitività (principi individuati dallo 
stesso PST come trasversali), il Piano era 
stato organizzato in quattro grandi Obiettivi 
generali (articolati in 14 obiettivi specifici e 52 
linee di intervento):
A. �Innovare, specializzare e integrare  

l’offerta nazionale;
B. �Accrescere la competitività  

del sistema turistico;
C. �Sviluppare un marketing efficace  

e innovativo;
D. �Realizzare una governance efficiente  

e partecipata nel processo  
di elaborazione e definizione  
del Piano e delle politiche turistiche.

In un contesto completamente differente per 
pressioni socioeconomiche e geopolitiche e 
fortemente provato dalla crisi pandemica, il 
nuovo Piano Strategico del Turismo intende 
rileggere gli obiettivi del PST 2017-2022, va-
lorizzandone alcuni aspetti, per consentire 
l’allineamento del Paese ai principi di deriva-
zione internazionale e comunitaria, che han-
no accomunato il confronto sovranazionale 
nella fase post epidemiologica.
Nello specifico, sulla base dell’esperienza del 
recente passato, si ritiene debba essere valo-
rizzato il ruolo da riconoscere alla governan-
ce, quale obiettivo sovraordinato rispetto agli 

altri. Inoltre, sono parole-chiave della prossi-
ma programmazione anche:
- �la digitalizzazione, prevista nel PST 2017-

2022 nell’ambito dell’obiettivo generale 
“accrescere la competitività del sistema tu-
ristico”, ma anche dell’obiettivo “sviluppare 
un marketing efficace e innovativo” in ter-
mini di servizi di promozione e commercia-
lizzazione;

- �la sostenibilità, che nel precedente Piano 
era stata assunta come principio trasver-
sale, con l’intento di applicare l’aggettivo 
“sostenibile” a gran parte delle strategie de-
lineate con i singoli obiettivi, e che, consi-
derata l’attenzione comunitaria a disegnare 
una Agenda 2030 per il turismo, si ritiene 
debba assumere il ruolo di obiettivo a sé, 
per potersi direttamente rapportare con le 
linee programmatiche comunitarie;

- �l’inclusione – intesa come turismo per tutti, 
in sicurezza, accessibile, di qualità – pre-
vista nel PST 2017- 2022 in termini di ac-
cessibilità, quale principio trasversale, ma 
anche di valorizzazione delle destinazioni 
turistiche e di attenzione alle forme di fru-
izione del territorio, cui oggi si aggiunge 
la necessità di sottolineare e sviluppare il 
tema della sicurezza, divenuto di primaria 
attenzione;

- �la formazione, che nel PST 2017-2022 era 
stata direttamente associata all’obiettivo 
generale “accrescere la competitività del 
sistema turistico” e che nelle politiche co-
munitarie è divenuta un’area univocamen-
te individuata e a sé. 

Le priorità ricercate dal nuovo Piano, che 
nasce in un momento storico molto diverso 
da quello in cui era stato elaborato il docu-
mento 2017-2022, sono direttamente desun-
te dalle politiche di livello internazionale e 
da quelle comunitarie, che hanno conferma-
to la necessità di aderire ad una unitarietà 
di visione, selezionando aree di interven-
to specifiche per aiutare i Paesi ad uscire 
dall’impasse determinato dalla pandemia.

4.1.1
LA VISIONE
Il Piano Strategico del Turismo 2023-2027 
intende riconfermare la posizione di leader-
ship dell’Italia nel mercato turistico globale. 
Finalità ultima è quella di soddisfare i seg-

menti target attraverso l’accrescimento della 
qualità dei servizi offerti in ambito turistico, 
grazie al miglioramento infrastrutturale e 
della mobilità, così come alla riqualificazio-
ne del capitale intellettuale impegnato nel 
settore turistico. Al contempo, le azioni pro-
poste tendono a generare un ampliamen-
to della domanda servita, intercettando sia 
nuovi segmenti interessati a una più auten-
tica e sostenibile modalità di fruizione delle 
destinazioni, sia turisti alla ricerca di esclu-
sività, declinata in molteplici formule turisti-
che. Pertanto, attraverso le scelte strategiche 
programmate, il Piano è orientato a guidare 
l’ecosistema industriale del turismo nello svi-
luppo di nuove linee di offerta, più attrattive, 
tourist and experience oriented, ma ugual-
mente responsabili, creando reti di valore, 
fisiche e/o digitali, secondo l’approccio del 
service ecosystem.
In particolare la responsabilità pone radici 
alla base del settore, nella sua triplice decli-
nazione: (1) ambientale – riduzione dell’im-
patto delle attività turistiche sull’ambiente, 
economia circolare, ospitalità sostenibi-
le, mobilità dolce, orientamento green dei 
viaggiatori; (2) economica – creazione di 
valore aggiunto per gli attori dell’ecosiste-
ma industriale, per i territori, per le comuni-
tà locali ospitanti, secondo un principio di 
giustizia economica; (3) sociale – rispetto 
delle culture locali, dei diritti dei lavorato-
ri, promozione dell’equità di genere e delle 
condizioni di benessere umano. Al riguar-
do, gli investimenti per il miglioramento 
qualitativo delle infrastrutture, delle strut-
ture ricettive e dei servizi, la digitalizzazio-
ne, la transizione verde, l’accrescimento 
del capitale umano assumono significato 
unitario e direzione puntuale.
Valorizzando e capitalizzando la partecipa-
zione di istituzioni, mondo imprenditoriale 
e collettività, la prospettiva si sostanzia nel 
trasformare i singoli territori in destinazioni 
logicamente e logisticamente integrate. La 
visione che orienta le scelte operate, sia dal 
punto di vista strategico che operativo, in-
quadra, dunque, il turismo quale vettore di 
sviluppo economico e sociale, attivando ri-
sorse ed energie locali lungo tutto il territo-
rio nazionale, secondo una logica inclusiva. 
Infatti, attraverso la rimozione delle barriere 
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culturali, prima che fisiche e tecnologiche, 
l’asset dell’inclusione predispone la più am-
pia partecipazione alla rete del valore sia 
per variegate categorie di operatori che di 
turisti. La creazione di un sistema del turi-
smo più inclusivo richiede un’operazione 
congiunta su più fronti, agendo sugli spazi, 
le comunità, i territori, l’ospitalità, i servizi, la 
ristorazione, i percorsi e la mobilità in modo 
da renderli accessibili e fruibili per tutti, con-

tribuendo a creare benessere sociale e valo-
re economico diffuso.
Il turismo, dunque, può diventare un potente 
strumento di garanzia dei diritti sociali, attra-
verso la riqualificazione delle risorse umane 
impiegate e la formazione di capitale intellet-
tuale di elevato profilo, che implicitamente im-
pattano sul miglioramento delle condizioni di 
vita, salute e lavoro dei singoli e delle comunità.

	 • �riqualificare le imprese dell’ecosistema e 
creare opportunità lavorative anche in con-
testi marginali, attraverso la valorizzazione 
del patrimonio turistico, tangibile ed intan-
gibile, favorendo la rigenerazione urbana;

	 • �puntare sul Made in Italy e sui principali 
prodotti turistici quali fiere e MICE, turismo 
wellness, ecoturismo e turismo culturale;

-	� promuovere una formazione di elevato pro-
filo, che sappia soddisfare la necessità di 

nuove figure professionali nel settore del 
turismo, più qualificate soprattutto in ter-
mini di competenze green e digitali, attra-
verso la ridefinizione dei percorsi formativi 
dell’accoglienza, dell’incoming e dell’orga-
nizzazione turistica/congressuale, per sod-
disfare la nuova domanda turistica.

Tali obiettivi strategici trovano articolazione e 
sostanza nei pilastri su cui si fonda il Piano 
Strategico del Turismo 2023-2027.

4.1.3 
UN PERCORSO INTERROTTO
I sei anni che hanno caratterizzato il periodo 
di vigenza del Piano Strategico di Sviluppo del 
Turismo 2017-2022 sono giunti a conclusio-
ne. In tale periodo il Piano ha avuto il merito 
di riportare al centro delle politiche nazionali la 
programmazione in materia di economia del 
turismo, attraverso azioni di medio-lungo pe-
riodo, capaci di cogliere le opportunità per la 
crescita, agendo su leve fondamentali come 
l’innovazione tecnologica e organizzativa, la 
valorizzazione delle competenze e la qualità 
dei servizi, senza tralasciare un utilizzo dure-
vole delle risorse e la loro accessibilità, fisica e 
culturale. Il documento, frutto di un processo di 
partecipazione avviato per la prima volta in Ita-
lia dal Ministero dei Beni e delle Attività Cultu-
rali e del Turismo attraverso la Direzione Gene-
rale Turismo, intendeva sin dalle sue premesse 
promuovere una svolta, rafforzando il posizio-
namento dell’Italia come museo diffuso e, pro-
ponendo nuove destinazioni, individuando nel 
turismo, sostenibile e di qualità, uno strumento 
di benessere economico e sociale per tutti.
La pandemia globale ha nel 2020 interrotto 
un percorso che poteva certamente inten-
dersi virtuoso nella metodologia, come negli 

intenti, ma per cause di forza maggiore non 
valutabile nei risultati.
La scadenza in un momento storico partico-
larmente significativo, pone il nuovo Piano 
Strategico del Turismo 2023-2027 di fronte a 
sfide importanti, che non possono che ripar-
tire da quanto così bruscamente bloccato. Il 
turismo italiano, come quello europeo ed in-
ternazionale, è stato (ed è) fortemente condi-
zionato dagli effetti dell’emergenza sanitaria 
da Covid-19 e dall’instabilità geopolitica. Gli 
effetti della crisi del settore sono stati atte-
nuati dalle misure di sostegno disposte dal 
Governo ed attuate dagli Uffici preposti per 
competenza, ma è ormai necessario rispon-
dere all’urgenza di prospettare strategie effi-
caci e mirate, che consentano al settore, in 
tutte le sue articolazioni, di riattivare politiche 
di investimento. Questa necessità è sentita 
anche a livello dell’Unione Europea, come 
dimostrano gli esiti dei recenti appuntamen-
ti cui anche il nostro Paese ha partecipato. 
Pertanto, il nuovo Piano intende rimarcare 
il cambio di direzione impostato nel prece-
dente documento, rafforzando la cornice uni-
taria in cui istituzioni e imprese condividono 
strategie e linee di intervento per lo sviluppo 
dell’ecosistema industriale del turismo.

4.1.2
GLI OBIETTIVI
La visione di un “turismo possibile” - inclusivo, 
responsabile, sicuro e di qualità, in grado di 
riaffermare la leadership italiana a livello glo-
bale - deve essere poi tradotta in obiettivi, da 
cui derivare le linee strategiche del Piano. Nel 
solco tracciato, dunque, è possibile individua-
re cinque obiettivi determinanti:
- �realizzare e consolidare un processo deci-

sionale Stato-Regioni, che sia partecipato 
ed efficace ed in grado di assicurare conti-
nuità e rapidità di azione anche in situazioni 
emergenziali;

- �supportare il cambiamento digitale dell’eco-
sistema industriale del turismo e supply chain 
collegate, rafforzando le reti del valore del 
prodotto turistico attraverso un processo di 
condivisione delle migliori esperienze e favo-
rendo la transizione da un modello turistico di 
tipo “tradizionale” ad un modello “innovativo”;

- �modificare il modello di turismo in chiave di 
circolarità e tutela della biodiversità, propo-
nendo una formula turistica in grado di con-
tribuire concretamente al raggiungimento 
degli obiettivi del Green Deal e all’affermazio-
ne di un’economia globale più sostenibile, fa-
vorendo la diffusione della mobilità c.d. dolce 
(cammini, ferrovie storiche, percorsi ciclabili, 
ecc.) e del trasporto sostenibile, anche al fine 
di incentivare il turismo di prossimità;

- �accrescere la reputazione internazionale 
dell’Italia come destinazione sicura ed in-
clusiva, attraverso la proposizione di un’of-
ferta turistica diversificata, inclusiva, resi-
liente e sicura

	 • �promuovere destinazioni alternative arti-
colate sulle specificità territoriali, ma ga-
rantendo standard di qualità e sicurezza 
uniformi e confrontabili, migliorando in tal 
modo la distribuzione dei flussi di viaggia-
tori e limitando l’overtourism;

FIGURA 1 - �FASI DEL PROCESSO DI ELABORAZIONE  
DEL PIANO STRATEGICO DEL TURISMO

FIGURA 2 - OBIETTIVI GENERALI
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Pur in continuità di intenti - e, in parte, di 
strategi - a con la precedente pianificazione, 
il Piano Strategico del Turismo attualmente in 
definizione si caratterizza per alcuni aspetti 
di rinnovamento, sintetizzabili essenzial-
mente nell’inquadramento del turismo qua-
le ecosistema industriale, che porta con sé 
una necessaria quanto auspicata evoluzione 
culturale e di offerta, e la realizzazione di un 
sistema organizzato per la gestione dell’eco-
sistema industriale stesso.
Innanzitutto, è fondamentale sottolineare la 
nuova visione che caratterizzerà le linee di 
sviluppo del turismo nel prossimo quinquen-
nio, a partire dal suo inquadramento quale 
industria, che necessita di una programma-
zione economica pluriennale, attraverso una 
strategia attenta e lungimirante, tesa a sod-
disfare interessi compositi e differenziati. Dal 
comparto ricettivo all’incoming e outgoing, 
dalle fiere e congressi, al turismo di alta gam-
ma, alla crocieristica e nautica da diporto, 
dalle grotte alla montagna, agli impianti di 

risalita, alle terme e turismo wellness, e più 
in generale, al comparto della mobilità, senza 
tralasciare le supply chain collegate, nume-
rosi settori necessitano del sostegno e della 
promozione del Ministero del Turismo per il 
prospero sviluppo del proprio business. Ac-
crescerne qualità e capacità complessive 
secondo una declinazione inclusiva e soste-
nibile, come suggerito dalle linee guida co-
munitarie e internazionali, rispetto alle quali 
il presente documento si pone in un rappor-
to di continuità, rappresenta il fondamento 
comune per guidare le scelte di policy per il 
neo-configurato ecosistema industriale sin 
dalla prossima Legge di Bilancio.
In tale direzione e sempre nel solco traccia-
to dalla Comunità europea, il Piano intende 
promuovere una evoluzione degli attori coin-
volti che deve essere innanzitutto di natura 
culturale – prodromica alla transizione green 
e digitale – e conseguentemente interpreta-
ta in termini di offerta dell’ecosistema indu-
striale del turismo. Tale evoluzione interessa 

in prima istanza gli operatori, chiamati ad ac-
quisire e applicare logiche di gestione di tipo 
manageriale – in termini di capacità di visione, 
programmazione, capacità di fare rete con gli 
altri stakeholder – nella conduzione del loro 
business, per poi scardinare nei diversi in-
terlocutori, a differenti livelli relazionali, quel-
la percezione di artigianalità dominante nel 
settore, intesa però non come originalità, uni-
cità, cura dei dettagli dell’offerta, bensì quale 
utilizzo di strumenti insufficienti o rudimentali 
nell’orchestrazione dell’offerta, che talvolta ne 
mina la reputazione, specialmente a livello in-
ternazionale. Pertanto, l’evoluzione culturale 
auspicata deve prevedere la trasposizione da 
un modello di gestione affidato alla creatività 
dell’imprenditore a uno con impronta mana-
geriale, a prescindere dalla dimensione d’im-
presa, per cogliere le opportunità che le azioni 
di policy sviluppate trasversalmente possono 
e devono intercettare. L’evoluzione deve anche 
produrre un differente approccio nella doman-
da, che deve essere stimolata e rieducata a 
intercettare un’offerta innovativa, qualitativa-
mente competitiva e responsabile, utilizzando 
tutti gli strumenti, fruibili in loco o digitalmente, 
per vivere esperienze davvero uniche.

Infine, il processo di costruzione ed elabo-
razione del nuovo Piano Strategico del Turi-
smo, ma anche la successiva fase di imple-
mentazione, monitoraggio e sorveglianza, 
prevede un’intensa attività di concertazione 
istituzionale, nonché adeguati strumenti di 
partecipazione aperti a tutti gli stakeholder 
del settore del turismo, sviluppando quello 
che è stato definito un “sistema organizza-
to” per la gestione integrata del turismo. Più 
in generale, grazie anche al coinvolgimento 
delle Regioni e delle rappresentanze impren-
ditoriali e sindacali, i diversi tavoli già istituiti 
e da istituire contribuiranno al rafforzamento 
delle azioni attuative delle strategie, soprat-
tutto per quanto riguarda l’accrescimento 
della competitività del turismo in Italia, in di-
rezione anche della sostenibilità e dell’inno-
vazione del comparto. A tali fini, ampliando 
ed estendendo il metodo partecipativo che 
ha già caratterizzato la fase di elaborazione 
del Piano Strategico del Turismo 2023-2027, 
si prevede il potenziamento di sistemi aper-
ti e continui di comunicazione digitale che 
possano far proseguire lo scambio continuo 
di informazioni e orientamenti fra le istituzioni 
coinvolte e tutti gli stakeholder del settore.

4.2 �GLI ELEMENTI DI INNOVAZIONE INTRODOTTI  
DAL PST 2023-2027
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4.3 �I PILASTRI STRATEGICI FONDAMENTALI  
DELLA STRATEGIA NAZIONALE

che abbia come obiettivo la realizzazione 
e il consolidamento di un processo deci-
sionale partecipato ed efficace, assicuran-
do continuità di azione anche in situazioni 
emergenziali. Rientra in questa linea anche 
il monitoraggio finalizzato al controllo di fe-
nomeni da combattere, oltre alla capacità 
di attrarre e spendere i fondi del turismo di 
fonte internazionale e nazionale.

-	 �Innovazione. Riguarda la digitalizzazione e 
l’innovazione dell’ecosistema industriale del 
turismo, per perseguire la realizzazione di im-
portanti progettualità, quali il Tourism Digital 
Hub (TDH). Ciò si configura come occasione 
privilegiata per mettere a “sistema” il variega-
to mondo del turismo, sfruttando il potenziale 
tecnologico per offrire servizi innovativi al tu-
rista, favorendo una “esperienza” personaliz-
zata, sostenibile e di lungo termine. La digita-
lizzazione riguarda tutta la filiera e la catena 
del valore del prodotto turistico.

-	� Qualità e Inclusione. Il turismo deve essere 
inclusivo, favorendo l’accessibilità delle aree 
territoriali poco servite e, comunque, la frui-
bilità dei luoghi senza distinzioni di sorta (età, 
condizione fisica, ecc.), incoraggiando la ri-
presa e la crescita dell’individuo e della col-
lettività. La qualità deve, poi, essere ricercata 
nel prodotto offerto a qualsiasi livello, con un 
focus particolare alla fascia di alta gamma, 

per valorizzare - dal punto di vista turistico - 
le eccellenze produttive, le tradizioni del fare, 
il Made in Italy.

-	 �Formazione. Attraverso un approfondimento 
dei corsi di studio esistenti e nuove scuole di 
specializzazione tematiche (offerta monta-
na, marina, culturale), si intende promuovere 
una formazione dell’accoglienza, dell’attra-
zione e dell’organizzazione turistica ad alto 
livello, con chiari percorsi formativi (dalla 
scuola professionale agli ITS, dalle univer-
sità ai master specialistici) garantendo una 
continuità del percorso e una attenzione alle 
nuove professionalità emergenti dalla modi-
ficata domanda turistica.

-	 �Sostenibilità. Questo pilastro mira a promuo-
vere la crescita, in termini di sostenibilità 
culturale e ambientale. Si tratta di cambiare 
il modello di turismo in chiave di circolarità 
e tutela della biodiversità, che tenga conto 
della preferenza espressa dai turisti europei 
in tema di mobilità dolce (cammini, ferrovie 
storiche, percorsi ciclabili, ecc.) e offerte di 
trasporto sostenibile. In questo ambito, si 
intende ricomprendere anche il turismo di 
prossimità; lo scambio di esperienze tra di-
verse località sui modelli di turismo soste-
nibile; il sostegno all’adozione di modelli di 
economia circolare e a sistemi sostenibili di 
gestione dei rifiuti nelle località turistiche.

In aggiunta, la buona riuscita, sempre in ter-
mini sia di programmazione che di attuazio-
ne, è basata sulla reale collaborazione tra i 
diversi Ministeri – attraverso tavoli intermi-
nisteriali – e le Regioni – agevolata da una 
piattaforma di condivisione – per l’efficace 
allocazione delle risorse e la definizione di 
proposte di policy trasversali al settore.

Tali indicazioni strategiche sono articolate 
attraverso cinque pilastri orizzontali, collegati 
ai citati obiettivi strategici, indicati di seguito.
-	 �Governance. Propedeutico agli altri per il 

ruolo costituzionalmente riconosciuto alle 
Regioni e in ragione delle funzioni in ma-
teria spettanti allo Stato, il pilastro propo-
ne un modello condiviso di governance, 

Nel delineare la visione per il settore turistico 
sono stati individuati obiettivi strategici ge-
nerali che, per i prossimi cinque anni, devo-
no insistere sul miglioramento della qualità e 
delle capacità complessive dell’ecosistema 
industriale del turismo secondo una declina-
zione sostenibile e inclusiva.

Innanzitutto è doveroso sottolineare come il 
successo del Piano risiede, sia in fase di con-
cettualizzazione e predisposizione, che di suc-
cessiva implementazione nell’adozione di una 
strategia che affonda le sue radici nelle linee 
guida comunitarie ed internazionali, in relazio-
ne alle quali si pone in posizione di continuità.
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Le azioni orizzontali devono essere poi tra-
dotte in una serie di specifiche linee guida, 
contenenti interventi mirati, misure di at-
tuazione e azioni di immediata applicazio-
ne. Esse hanno il pregio di circoscrivere in 
maniera puntuale le iniziative che possono 
essere messe in campo, individuando detta-
gliatamente le categorie di interlocutori inte-
ressati, l’oggetto specifico di ogni intervento, 
i tempi di realizzazione, le specifiche misure 
di liquidità e di finanziamento attraverso le 
quali anche le altre iniziative possono, poi, 

essere effettivamente realizzate. Obiettivo 
delle azioni orizzontalmente intese è quello 
di fornire agli attori dell’ecosistema industria-
le una serie di strumenti puntuali, tempestivi 
e di immeditata spendibilità, per sviluppare 
l’impianto di governo dell’ecosistema turi-
stico e, attraverso i differenti interventi da 
realizzare, il cambio di passo auspicato e la 
conseguente generazione di vantaggi com-
petitivi di lunga durata.

saria conoscenza territoriale, per cui possono 
operare una mappatura e certificazione delle 
offerte turistiche locali, il Ministero può agire 
efficacemente costruendo una cornice unita-
ria per differenziati prodotti turistici, grazie agli 
interventi previsti dai citati pilastri strategici, 
componendo concettualmente a unità istan-
ze variegate provenienti dall’ascolto attivo del 
territorio e dei suoi attori.
In altre parole, si intende sistematizzare un 
modello condiviso di governance e moni-
toraggio tra le Regioni e lo Stato, attraverso 
l’intervento del Ministero, con l’attivazione di 
coerenti linee guida, dirette a rimuovere gli 
emergenti elementi di criticità dei vari sistemi 
regionali, rendendo coeso e unitario il settore. 
Tale modello è frutto di un confronto operato 
nel tempo. Anzitutto, è da segnalare la me-
diazione operata nelle sedi di concertazione 
nazionale, in particolare nella Conferenza Sta-
to-Regioni, dove lo Stato e le Regioni hanno 
concluso accordi che hanno condotto nella 
sostanza a un esercizio congiunto di compe-
tenze normative su numerosi e rilevanti profili 
concernenti il turismo. Sono stati predisposti, 
inoltre, tavoli interistituzionali che coinvolgono 
soggetti titolari di competenze cruciali per la 
crescita e lo sviluppo del settore. Particolare 
rilevanza hanno avuto i tavoli avviati con le 
altre Amministrazioni centrali, finalizzati a un 
confronto costante, volto ad armonizzare le 
rispettive policy. Il tavolo attivato in materia di 
normativa turistica e incentivi, invece, è stato 
occasione di confronto tra le Regioni e il siste-
ma delle imprese.
Nel precedente Piano Strategico del Turismo, 
inoltre, si auspicava anche l’attivazione di un 
tavolo interistituzionale con le Regioni per 
assicurare la coerenza e il coordinamento 
legislativo tra Stato e Regioni e affrontare le 
tematiche relative alla promozione turistica. 
Infatti, tale coordinamento è particolarmente 
importante per la promozione dell’Italia all’e-
stero. Le Regioni hanno bisogno di sfruttare 
al meglio le opportunità di capitalizzazione 
offerte dalla fama internazionale del brand 
Italia. Tuttavia, la competizione globale ri-
chiede non soltanto un’efficace promozione 
della destinazione Italia, ma anche strutture 
di offerta turistica adatte alle esigenze del 
mercato internazionale. Il Paese ha, pertanto, 
bisogno di una politica turistica nazionale di 

sostegno e di un’architettura amministrativa 
in grado di coordinare la promozione all’este-
ro della sua immagine e che sappia adattare 
il livello del comfort e dei servizi alle aspetta-
tive dei clienti internazionali.
In aggiunta, il metodo di tipo partecipativo 
adottato dal Piano 2017-2022, aperto alle isti-
tuzioni e agli operatori del settore, ha incluso 
l’utilizzo di sistemi di comunicazione digitale 
che hanno permesso di aprire la partecipa-
zione a tutti i soggetti potenzialmente inte-
ressati a contribuire con proposte e idee. In 
particolare, è stata attivata una piattaforma 
partecipativa destinata a ospitare la consul-
tazione online per la costruzione del Piano.
In continuità con tale impostazione, la co-
struzione del Piano Strategico del Turismo 
2023-2027, sulla base appunto di un modello 
aperto e partecipativo e del coinvolgimen-
to degli stakeholder del sistema turistico 
italiano, rappresenta la sperimentazione di 
un’esperienza che vuole essere realizzata 
attraverso la strutturazione di opportuni stru-
menti e processi che permettano il presidio 
della fase attuativa secondo il medesimo ap-
proccio. Coerentemente, occorre istituire e 
mantenere strutture permanenti, opportuna-
mente costituite con le figure-chiave, atte ad 
assicurare la gestione del regime ordinario 
e straordinario, organizzate in ragione della 
responsabilità e competenze specifiche. in 
tal senso il Piano detta un programma di go-
vernance e monitoraggio articolato in quattro 
azioni orizzontali:
-	� convocazione mensile del Comitato Per-

manente per la Promozione del Turismo in 
Italia, presso cui trovano rappresentanza gli 
stakeholder del settore, per il monitoraggio 
e la selezione delle policy di settore;

-	� convocazione mensile del Tavolo Intermi-
nisteriale per la definizione condivisa delle 
proposte di policy trasversali al settore turi-
stico (Trasporti, Sanità, Ambiente ecc.);

-	� predisposizione della piattaforma di condi-
visione delle proposte di policy e delle azio-
ni auspicabili a livello settoriale da parte 
delle Regioni;

-	� predisposizione della piattaforma di condi-
visione delle proposte di policy e delle azio-
ni auspicabili a livello settoriale da parte di 
imprese e categorie.

Si prevede, inoltre, la costituzione di ulteriori 

La centralità del metodo quale elemento fon-
dante il Piano Strategico del Turismo in un’ot-
tica di apertura, partecipazione e sistematicità 
è già stata a più riprese evidenziata. Per la sua 
concreta applicazione non solo nel breve, ma 
soprattutto nel medio e lungo periodo, fonda-
mentale risulta il ruolo svolto dal neoistituito 
il Ministero del Turismo (D.L. 22/2021), che 
cura la programmazione, il coordinamento e 
la promozione delle politiche turistiche na-
zionali, sostenendo progetti volti a sviluppa-
re l’offerta, migliorare i servizi e incentivare 
l’innovazione. Il Ministero favorisce, inoltre, i 
rapporti con le Regioni, le relazioni con l’U-

nione Europea e altri organismi internazionali, 
sviluppa interazioni con associazioni di ca-
tegoria, imprese turistiche e associazioni dei 
consumatori. Inoltre, dati i confini incerti della 
materia turistica e le possibili sovrapposizioni 
con altre aree di competenza statale o loca-
le, il Ministero è chiamato a un fondamentale 
compito di indirizzo e coordinamento, multi-
forme e multidirezionale, dal momento che è 
l’organo deputato a concepire una visione di 
lungo periodo, con una strategia diretta a ren-
dere il sistema integrato, sostenibile, moderno 
e capace di essere competitivo. Se è vero, in-
fatti, che le Regioni dispongono della neces-
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tavoli e momenti di concertazione, secondo 
le esigenze che eventualmente emergeranno 
in fase di realizzazione del Piano:
-	� convocazione di un tavolo tematico volto a 

permettere un confronto alternato fra istitu-
zioni e operatori del settore su sostenibilità, 
formazione, qualità e sicurezza, innovazione;

-	� convocazione di un tavolo interistituziona-
le Ministero del Turismo-Regioni volto ad 
assicurare un’azione coerente e coordinata 
sotto il profilo legislativo;

-	� convocazione di un tavolo interistituzionale 
Stato-Regioni volto a fare il punto della si-
tuazione in merito ai fondi europei, nazionali 
e regionali ai quali è possibile attingere per 
finanziare i progetti in materia di turismo;

-	� convocazione di tavoli interistituzionali re-
gionali per l’avanzamento di proposte e 
azioni da parte delle Città metropolitane, 
dei Comuni e delle Unioni di Comuni.

Chiaramente, la molteplicità dei soggetti atti-
vi nello sviluppo e nella promozione del turi-
smo costituisce una notevole sfida in termini 
di organizzazione e di governance, ma anche 
di realizzazione di una coerente ed efficiente 
strategia turistica nazionale. I ruoli dei diver-
si livelli e componenti della governance e la 
loro capacità istituzionale dovranno essere 
però riesaminati nel tempo con specifiche 
azioni di monitoraggio, volte a verificare la 
funzionalità del sistema.

COMITATO 
PERMANENTE TURISMO
Convocazione mensile 
del Comitato 
per il monitoraggio 
e la selezione delle policy 
di settore.

TAVOLO 
INTERMINISTERIALE 
PERMANENTE
Convocazione mensile 
del Tavolo Interministeriale 
per la definizione condivisa 
delle proposte di policy 
trasversali al settore turistico 
(Trasporti, Incentivi, Sanità, 
Innovazione, Ambiente, ecc.).

PIATTAFORMA  
REGIONI
Predisposizione della 
piattaforma di condivisione 
delle proposte di policy 
e delle azioni proposte 
a livello settoriale e territoriale.
Condivisione delle politiche  
e best practice  
per l’open innovation.

PIATTAFORMA  
STAKEHOLDER/IMPRESE
Predisposizione della 
piattaforma di condivisione  
delle policy e delle azioni  
proposte a livello settoriale 
da imprese e categorie.
Condivisione e repository  
delle best practice.

La Regione Umbria, nell’ambito e per con-
to del Coordinamento regionale di settore, 
si è resa protagonista del processo di con-
divisione della governance, stimolando e 
quindi attuando Accordi di Programma 
applicativi dei Piani di Promozione 2020, 
2021 e 2022. In questo contesto la Regio-
ne Umbria ha svolto e svolge, tra l’altro, 
il ruolo di “Capofila Turismo slow”. I det-
ti Accordi di Programma, peraltro, sono 
strutturati come progetti muniti di GANTT, 
Piano Finanziario e indici di monitoraggio 
supportati dalla adeguata rendicontazio-
ne. La modalità operativa adottata e pra-
ticata costituisce un esempio innovativo 
ed efficiente di condivisione della gover-
nance tra Stato e Regioni in materia di 
Turismo. In particolare, il buon esito del 

progetto ha dimostrato quali sono i ruoli 
più “congeniali” a ciascuno dei livelli isti-
tuzionali interessati. Per far questo, oc-
corre interrogarsi su quali devono essere 
i modelli organizzativi, valutando se, ol-
tre agli attuali organismi di natura tecni-
co-politica istituiti ai vari livelli istituzionali, 
a partire dalla Conferenza Stato-Regioni, 
non sia opportuno fare dei passi in avan-
ti anche a livello tecnico sulle principali 
strategie individuate dal PST e su ulteriori 
asset che via via, anche in relazione alla 
congiuntura, gli organi politici andranno 
ad individuare, inaugurando un metodo di 
lavoro sicuramente innovativo per l’Italia, 
ancorché da costruire per fasi, vista la sua 
complessità e articolazione.

UN ESEMPIO DI MODELLO CONDIVISO  
DI GOVERNANCE E MONITORAGGIO  
TRA I LIVELLI DI GOVERNO NAZIONALE E REGIONALE
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4.4.1
CENTRO STUDI  
PER LA PROGRAMMAZIONE 
ECONOMICA DEL TURISMO

La necessità di una conoscenza  
turistica strutturata:  
costituzione di un Centro Studi
Per una programmazione strategica del com-
plesso ecosistema industriale del turismo è 
necessario creare un luogo di analisi, ricerca, 
confronto e scelta di policy. Il Centro Studi per 
la Programmazione Economica del Turismo 
(CESPET) è volto proprio a inglobare compe-
tenze e strumenti con funzioni multidisciplinari 
nell’ambito turistico, e rappresenta uno step 
essenziale per sviluppare, in maniera stabile, 
l’analisi del valore del fenomeno turistico per 
un determinato territorio (nazionale e locale). 
Integrandosi sinergicamente con l’Osserva-
torio già esistente, Il CESPET ha l’obiettivo di 
creare una strumentazione di analisi di tipo 
generale e, al contempo, fortemente disaggre-
gata, al fine di evidenziare le componenti del 
turismo e i meccanismi di trasmissione degli 
shock esogeni al loro interno. Tale set di stru-
menti deve consentire la valutazione ex-ante 
del potenziale impatto sui processi produttivi, 
nonché sulla distribuzione del reddito e sull’oc-
cupazione (con particolare attenzione a gio-
vani e componente femminile), delle politiche 
turistiche programmate. Ogni attività, infatti, 
crea valore anche in funzione dei legami e del-
le interrelazioni che nel tempo ha sviluppato 
sul territorio con le altre branche di attività. Per 
questo, la predisposizione di una completa 
strumentazione di tipo economico-econome-
trico, in grado di quantificare il fenomeno turi-
stico e le sue interazioni con le attività econo-
miche a livello nazionale, regionale e settoriale, 
consente di calibrare e valutare la sostenibili-
tà degli interventi di politica economica sulla 
base delle priorità di volta in volta identificate 
dal policy maker, tenendo conto della trasver-
salità degli interventi.
L’obiettivo del CESPET è, pertanto, quello di 
supportare il policy maker nella pianificazio-
ne delle politiche per il comparto turistico e di 
perseguire gli obiettivi di policy coerenti con la 
visione strategica, in un quadro attuale carat-
terizzato da scarsità di risorse. Nello specifico, 

l’attività svolta dal Centro è articolata in tre li-
nee di azione:
-	� Raccolta, sistematizzazione ed elaborazione 

dei dati relativi al settore turistico. Tale azio-
ne si snoderà in diverse fasi che riguardano:

	 • �la raccolta ed elaborazione di tutti i dati 
statistici macro e micro, su base nazionale 
e locale, relativi alla definizione di: doman-
da finale e offerta del prodotto turistico; 
stock di capitale nel comparto turistico;

	 • �la creazione della base dati macro raccor-
dando i dati aggregati di contabilità nazio-
nale, i dati disaggregati sulla produzione 
dalle tavole Input-Output, i dati relativi alla 
distribuzione dei redditi e formazione della 
domanda finale con la Tourism Satellite;

	 • �la stima della produzione turistica integrata 
con tutte le altre produzioni;

	 • �la disaggregazione delle risorse e degli 
impieghi per le tipologie di industrie affe-
renti al comparto turistico, con particolare 
attenzione alle componenti del Valore Ag-
giunto;

	 • �la disaggregazione della domanda turistica 
per tipologia di prodotto e motivazione (tu-
ristica e non turistica) della spesa finale;

	 • �la manutenzione e aggiornamento dei dati 
statistici macro e micro, su base nazionale 
e locale, delle base dati macro.

-	� Costruzione, aggiornamento e manutenzio-
ne di modelli economici ed econometrici 
per la programmazione delle politiche eco-
nomiche del turismo. Nello specifico si svi-
lupperanno:

	 • �un modello multisettoriale esteso naziona-
le e multiregionale calibrato sulle rispettive 
basi dati;

	 • �un modello di Equilibrio Economico Ge-
nerale Computazionale (Computable Ge-
neral Equilibrium – CGE), nelle versioni 
nazionale statico, nazionale dinamico e 
multiregionale statico, con calibrazione dei 
parametri sulle rispettive basi dati;

	 • �un modello aggregato per la stima dei su-
per-moltiplicatori del turismo;

	 • �un modello econometrico per la valutazio-
ne degli impatti nazionali e regionali della 
spesa turistica a livello nazionale, regionale 
e settoriale;

	 • �un modello di previsione delle spese regio-
nali per il turismo.

-	� Definizione di scenari e simulazioni: sup-
porto per le decisioni del policy maker. Tale 
azione è volta a:

	 • �costruire e redigere il Piano Strategico per 
il Turismo nazionale (redazione e aggiorna-
mento annuale);

	 • �produrre simulazioni di scenari di politica 
economica per il comparto turistico, a livello 
nazionale e locale per l’economia Italiana;

	 • �valutare la coerenza e consistenza dei ri-
sultati delle simulazioni, anche attraverso il 
confronto tra differenti modelli;

	 • �confrontare e validare i modelli con i prin-
cipali esperti scientifici nazionali e interna-
zionali attraverso la divulgazione scientifica 
dei modelli utilizzati e dei principali risultati 
(pubblicazioni, seminari, conferenze).

Gli obiettivi del Centro Studi per la 
Programmazione Economica del  Turismo,  
un serbatoio dinamico di idee e progetti
A supporto del Piano Strategico del Turismo, 
ma soprattutto nell’intento di fornire un soli-
do orientamento alle future politiche nazionali 
nel settore turistico, è necessario che il Cen-
tro Studi sul Turismo si proponga anche come 
un “serbatoio di pensiero”, ovvero un centro di 
analisi, ricerca e monitoraggio del fenomeno 
turistico, sia a livello macro che microecono-
mico. Il centro, dunque, si occuperà di analisi 
delle politiche pubbliche in ambito turistico, 
delle strategie messe in campo dagli attori 
istituzionali, ma anche dagli attori privati, degli 
impatti dei diversi progetti a livello economico, 
sociale e ambientale, dello sviluppo tecnologi-
co, delle politiche commerciali, ecc. Tali analisi 
potranno convergere in una ideale piattaforma 
informativa aperta, quale base scientifica per 
definire gli indirizzi progettuali da sviluppare 
nelle aree. Il centro sarà costituito da una se-
rie di rappresentanti di partner istituzionali del 
settore individuati dal Ministero del Turismo.
Il centro di analisi, ricerca e monitoraggio, inol-
tre, avrà un ruolo di comitato scientifico per 
l’orientamento nei confronti degli organi de-
cisionali statali, oggi più che mai destinatari 
di un’ansiosa invocazione della mano pubbli-
ca dello Stato in veste di imprenditore e, per 
questa via, ri-attivatore dello sviluppo e della 
crescita, tra cui quella turistica. Benché il pe-
rimetro dell’intervento pubblico nell’economia 

sia sempre questione complessa, oggi più che 
mai, data la situazione contingente, sembra 
rendersene necessaria la “riscoperta”. Un dato 
è ormai certo: senza investimenti nelle aree 
chiave, tra cui appunto il turismo, non si produr-
rà alcuna crescita. Il ritorno dello Stato, motore 
e attore del processo economico (finanziatore 
o investitore che sia) può essere una possibile 
via percorribile, anche alla luce delle moltepli-
ci esperienze estere di successo, chiaramente 
con delle varianti migliorative rispetto ai falli-
menti e alle evidenti distorsioni del passato. Per 
tornare a far rivestire all’Italia il ruolo di grande 
Paese attrattore dei flussi turistici, il Piano Stra-
tegico del Turismo ha creato una visione comu-
ne che assegna un ruolo centrale alla crescita 
trainata dagli investimenti pubblici nel turismo, 
costruendo contesti istituzionali che consenta-
no collegamenti dinamici tra operatori e inve-
stimenti del settore pubblico e di quello privato, 
in una visione rinnovata e selettiva, ma anche 
attraverso strumenti di monitoraggio efficaci, 
per ridurre la frammentazione dei progetti e au-
mentare la capacità manageriale della pubblica 
amministrazione, tanto a livello centrale, quan-
to a livello più periferico e territoriale. Il Centro 
Studi sul Turismo, in tale visione, rappresenterà 
un rilevante organo di consultazione per le po-
litiche turistiche da intraprendere.

Un modello per la promozione, 
comunicazione e disseminazione  
di opportunità
La road map tracciata dimostra quanto i poli-
cy maker, per programmare e guidare le scel-
te turistiche nei diversi territori, necessitino di 
informazioni non basate su analisi parziali e 
disorganiche, bensì frutto di valutazioni inte-
grate, atte a contemperare le peculiarità lo-
cali. Pertanto, la dinamica ricostruzione del 
capitale turistico disponibile/attivabile deve 
condursi quale attività sistematica, scientifi-
camente appropriata, con approccio multi-at-
toriale e a servizio del territorio. Il patrimonio 
conoscitivo generato, organizzato in banche 
dati tematiche fruibili da tutti gli stakeholder, 
fungerà da base per la futura programmazio-
ne, generando due tipologie di ricadute ope-
rative; in dettaglio:
1.	� per un verso il patrimonio conoscitivo gene-

rato andrà a popolare dal punto di vista in-
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formativo il sito del Ministero del Turismo. Le 
informazioni elaborate potranno essere uti-
lizzate per alimentare e popolare le banche 
dati tematiche ospitate sul sito del Ministero 
del Turismo, permettendo così la consulta-
zione da parte dei pubblici di riferimento (at-
tori economici, istituzioni locali e cittadini);

2.	�per altro verso, alla fase ricognitiva farà se-
guito una fase di promozione – comunica-
zione e disseminazione – utilizzando la for-
mula del roadshow:

	 • �a livello nazionale con la programmazione 
di tre eventi all’anno. Gli eventi consenti-
ranno al Ministero del Turismo di diffonde-
re nelle diverse aree geografiche la visione 
di sistema delle politiche per la competiti-
vità e lo sviluppo del turismo elaborata;

	 • �a livello territoriale attraverso una serie di 
eventi locali utilizzando università e dele-
gazioni territoriali. Gli eventi saranno indi-
rizzati agli operatori presenti sugli specifici 
territori, con la finalità di attivare proposte 
progettuali di sviluppo sostenibile, coe-
renti sia con le risorse disponibili, sia con i 
fattori strategici di successo individuati.

È opportuno sottolineare in questa sede la du-
plice veste del sistema imprenditoriale coin-
volto, per un verso interessato dall’attività di 
ricerca on field nell’ottica della ricostruzione 
del patrimonio di infrastrutture del sistema 
dell’hospitality industry, attività, servizi dispo-
nibili sul territorio, ma anche per coglierne le 
istanze in termini di attese nei confronti delle 
istituzioni, per altro interessato nella veste di 
potenziale co-finanziatore di progetti turistici 
attivabili in una logica di rete.
La fase di disseminazione dei risultati avrà, 
dunque, anche la finalità di individuare sog-
getti imprenditoriali concretamente interessa-
ti, per facilitare la creazione di strutture retico-
lari pronte a dare esecuzione alla progettualità 
espressa, attivando tutti gli strumenti di soste-
gno individuati, attraverso procedure lontane 
dalla palude burocratica, spesso ostativa della 
tempestiva messa a frutto di opportunità.
La promozione all’estero, infine, sarà affidata 
ai canali istituzionali già attivati, in grado di 
promuovere una divulgazione di una offerta 
turistica sostenibile.

La transizione sostenibile, inclusiva e digitale 
dell’ecosistema industriale del turismo, come 
delle catene del valore relative alle differenti 
offerte, consente per un verso un incremento 
di conoscenza circa il modus vivendi del turi-
sta, per l’altro di proporre a ciascun viaggiato-
re esperienze personalizzate, valoriali e tecno-
logicamente adeguate.
La pandemia da Covid-19 ha accelerato le 
tendenze digitali nel turismo, come altrove, 
con una maggiore domanda di comunicazio-
ne senza contatto, esperienze virtuali, acquisti 
e transazioni on-line, processi di monitoraggio 
e gestione dei visitatori.
Sebbene gli effetti positivi della digitalizza-
zione siano sostanziali, le sfide sono signifi-
cative. Tra queste figurano: preoccupazioni 
circa il rilascio e l’eventuale uso improprio dei 
dati personali; risultati imprevedibili derivanti 
dall’attività dei social media, compresi volumi 
ingestibili di risposta dei visitatori; la mancan-
za di regolamentazione di taluni prodotti che 
ha un impatto negativo sulle comunità; una 
posizione dominante sul mercato da parte dei 
fornitori, con conseguenti pratiche non con-
correnziali. I lavoratori del turismo avranno bi-
sogno non solo di competenze maggiori, ma 
di competenze diverse, per prosperare nell’e-
conomia digitale.
Una sfida fondamentale per il turismo è la ne-
cessità di estendere l’accesso e l’uso della digi-
talizzazione alle numerose microimprese e pic-
cole imprese e ai singoli lavoratori del settore, 
al fine di aumentarne la competitività e la resi-
lienza. Il cosiddetto “divario digitale”, derivante 
dallo scarso accesso alle competenze e alla 

tecnologia, è piuttosto elevato nel settore. La ri-
cerca ha dimostrato che il divario esiste in parte 
nei posti di lavoro e nelle attività esistenti, dove 
vi è la necessità di combinare competenze di-
gitali e competenze complementari. Tuttavia, vi 
è anche la necessità di prevedere una serie di 
posti di lavoro specializzati, con competenze 
adeguate, e di attirare nuove persone con atti-
tudine digitale nella forza lavoro del turismo. In 
molti Paesi l’evidenza di esigenze specifiche in 
materia di competenze e opportunità è insuffi-
ciente ed è necessaria una maggiore ricerca e 
una migliore pianificazione.
Mentre le imprese più grandi del settore pos-
sono essere in una posizione ideale per svilup-
pare e attuare le proprie strategie di digitaliz-
zazione, il governo ha un ruolo importante da 
svolgere nel creare le giuste condizioni qua-
dro per la trasformazione digitale dei modelli 
imprenditoriali del turismo e dell’ecosistema 
industriale del turismo in generale. Sono ne-
cessari approcci politici integrati e coerenti 
per sfruttare le opportunità della digitalizza-
zione, affrontando nel contempo le sfide e ri-
ducendo al minimo le conseguenze negative 
che potrebbero emergere. Un approccio poli-
tico che incorpori una combinazione di inizia-
tive a breve e lungo termine che promuovano 
le condizioni per aumentare la diffusione delle 
tecnologie digitali, incoraggerà la partecipa-
zione delle PMI riducendo gli ostacoli e mi-
gliorando le opportunità di digitalizzazione, 
e incoraggerà nuovi modi di lavorare, nuovi 
approcci alla gestione e nuove culture digitali.
Per poter innescare il processo di digitalizza-
zione del settore turistico, le imprese che ne 

VARIETÀ 
TERRITORI

ANALISI
DELL’OFFERTA

PROMOZIONE 
NAZIONALE

PROMOZIONE 
TERRITORIALE

FABBISOGNO CONOSCITIVO

RICERCA NAZIONALE ARTICOLATA
SUGLI SPECIFICI TERRITORI

OUTPUT DELLA RICERCA

GRANDE QUANTITÀ  
DI INFORMAZIONI 

DA RENDERE ORGANICHE

ANALISI
DELLA DOMANDA

POPOLAMENTO SITO 
MINISTERO TURISMO

4.5 INNOVAZIONE
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Accanto alle politiche specifiche di settore per la digitalizzazione del processo e del prodotto, 
a livello nazionale si introdurrà:

	�Fondo Nazionale per la Digitalizzazione delle imprese del settore turistico con tax credit fino 
al 70% delle spese eleggibili

	�Rafforzamento degli incentivi fiscali per chi investe in capitale di PMI e Startup innovative 
turistiche prevedendo una detrazione IRPEF del 70%

	�Incentivo a fondo perduto per la formazione digitale e la transizione digitale degli operatori 
del settore turistico

	�Tourism Digital Hub
	�Smart&Start Italia per il turismo che estende la misura esistente al settore turistico
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fanno parte devono essere incentivate attra-
verso interventi mirati che sostengano finan-
ziariamente il processo.
All’interno del PNRR è stata istituita una se-
zione denominata “Transizione 4.0” che pone 
l’obiettivo di istituire fondi per il rafforzamento 
e l’innovazione della filiera produttiva. Il Pia-
no costituisce un’evoluzione del precedente 
programma Industria 4.0, introdotto nel 2017, 
rispetto al quale si punta a:
- �ampliare la platea di beneficiari;
- �espandere l’orizzonte temporale del ricono-

scimento del credito;
- �estensione degli investimenti immateriali 

agevolabili e aumento delle percentuali di 
credito e dell’ammontare massimo di inve-
stimenti incentivati.

Tra gli strumenti utilizzabili si prevede l’appli-
cazione del Tax Credit Digitale, che si confi-
gura come un’agevolazione fiscale volta a fa-
vorire taluni investimenti, in specifiche aree, 
rendendoli di fatto finanziariamente vantag-
giosi per chi li effettua. Lo scenario futuro pun-
ta a introdurre un credito di imposta digitale 
che spinga le imprese a innovare/digitalizzare 
i propri processi produttivi: questo genererà 
una maggiore competitività e sostenibilità 
dell’intera filiera con ricadute positive sull’in-
tera catena turistica.
Il credito di imposta digitale andrebbe a confi-
gurarsi per tutte le imprese che intendono in-
vestire in beni capitali, per attività di ricerca, per 
attività di innovazione tecnologica 4.0 e green, 

per attività di formazione alla digitalizzazione e 
di sviluppo delle relative competenze.
Un altro strumento è il Fondo di garanzia 
PMI, con la finalità di favorire l’accesso alle 
fonti finanziarie delle piccole e medie impre-
se mediante la concessione di una garanzia 
pubblica che si affianchi e/o si sostituisca alle 
garanzie reali portate dalle imprese.
Per il sostegno alle competenze per le PMI 
è stata prevista l’istituzione di una sezione 
speciale turismo del Fondo di garanzia PMI; 
i fondi disponibili sono finalizzati a facilitare 
l’accesso al credito per gli imprenditori che 
gestiscono un’impresa esistente o per i giova-
ni che intendono avviare una propria attività 
nel settore turistico. Gli interventi finanziabili 
riguarderanno la riqualificazione energetica e 
innovazione digitale, l’assicurazione della con-
tinuità aziendale delle imprese del settore tu-
ristico e saranno volti a garantire il fabbisogno 
di liquidità e gli investimenti del settore.
Il Digital Tourism Hub, invece, si configura 
come una piattaforma data-driven, che collega 
l’intero ecosistema turistico, che favorisca l’in-
contro tra domanda e offerta, nonché l’assun-
zione di decisioni strategiche basate sull’analisi 
dei dati generati dall’uso dei contenuti digitali 
tramite machine learning, che generi significa-
tivi impatti, soprattutto in termini di coinvolgi-
mento delle strutture/offerte/ territori con mi-
nore appeal.
Tra i Fondi Europei per la competitività, il Fon-
do dei Fondi BEI si pone l’obiettivo di favori-

re gli investimenti delle imprese in strumenti 
digitali per la gestione di prodotti e servizi a 
costi più bassi, per ammodernare e riqualifica-
re le infrastrutture turistiche, per promuovere 
una mobilità pulita e sostenibile.
I Fondi per la Competitività (Sub-investimento 
4.2.2 Digitalizzazione Agenzie e Tour Opera-
tor) puntano, invece, a finanziare interventi di 
ristrutturazione edilizia e di eliminazione delle 
barriere architettoniche, interventi per aumen-
tare l’efficienza energetica e per l’adozione di 
misure antisismiche, interventi di digitalizza-
zione e innovazione.
Ci sono, poi, i voucher digitalizzazione, una 
misura per incentivare la digitalizzazione di 
micro, piccole e medie imprese, tramite ap-
punto la concessione di un voucher, di impor-
to non superiore a 10 mila euro (fino al 50% 
dell’importo stimato), finalizzato all’adozione 
di interventi di digitalizzazione dei processi 

aziendali, all’ammodernamento tecnologico, 
allo sviluppo di soluzioni di e-commerce, all’u-
tilizzo della connettività a banda larga e ultra-
larga, alla realizzazione di interventi di forma-
zione qualificata del personale nel campo ICT.
Infine, uno dei principali temi di interesse nei 
prossimi anni sarà legato all’aggiornamen-
to/miglioramento (upskill) e apprendimen-
to (reskill) degli operatori del settore turistico 
in merito alla tematica della digitalizzazione. 
Obiettivo principale sarà quello di favorire la 
nascita di nuovi servizi culturali e digitali, po-
nendo le basi per la creazione di elementi inno-
vativi per l’ecosistema industriale del turismo. Il 
processo servirà anche per promuovere l’inclu-
sione economica e sociale e garantire occupa-
zione di qualità, con particolare attenzione alla 
componente femminile e giovanile, attraverso 
investimenti in istruzione e formazione.
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4.5.1
IL TOURISM DIGITAL HUB (TDH)
In tutti i settori, il digitale, attraverso Internet, 
sta diventando la forma prevalente attraver-
so la quale il consumatore accede al bene di 
interesse, per informarsi e/o acquistare. In 
linea con questa tendenza, si è sviluppato il 
marketing digitale evoluto, che non è più rap-
presentato unicamente da un sito che espo-
ne contenuti e servizi, ma è un insieme di 
strumenti tecnologicamente avanzati, basati 
principalmente sull’acquisizione di grandi vo-
lumi di dati, che vengono elaborati attraverso 
algoritmi di intelligenza artificiale. Ciò con-
sente di intercettare in modo mirato il fabbi-
sogno del singolo consumatore e di tenere 
traccia del suo comportamento. 
Il settore turistico in Europa, ma in particolare 
in Italia, specie al Sud, è caratterizzato da un 
elevato numero di microimprese, scarsamen-
te digitalizzate. Questo fa sì che la promozio-
ne digitale dell’industria turistica sia più arre-
trata rispetto ad altri settori economici. 
In generale, i Paesi europei stanno investendo 
risorse per essere sempre più competitivi nel 
settore del turismo attraverso il marketing digi-
tale. Allo stesso modo l’Italia, per non perdere 
competitività, non può più esimersi dal realiz-
zare una piattaforma che abiliti la promozione 
del patrimonio turistico italiano attraverso il di-
gitale per il rilancio del turismo del nostro Pae-
se ed anche il superamento delle sue storiche 
debolezze (stagionalità del turismo, sovraffolla-
mento in alcune destinazioni, presenze di breve 
durata, scarsa affluenza al Sud, ecc.).

Il Tourism Digital Hub (TDH)
In linea con il contesto rappresentato, l’o-
biettivo del programma Tourism Digital Hub 
(TDH), avviato nell’ambito del Piano Nazio-
nale di Ripresa e Resilienza (PNRR), è di cre-
are un Hub digitale del turismo, accessibile 
attraverso una piattaforma web multicanale 
dedicata, che, come un ponte virtuale, per-
metta l’incontro tra i bisogni dei turisti e il 
vasto ecosistema turistico italiano. Tale stru-
mento, attraverso la valorizzazione dei dati, 
consentirà inoltre ai turisti italiani e stranieri, 
di vivere esperienze digitali iper-personaliz-
zate, tramite la creazione di flussi di naviga-
zione, servizi e contenuti specifici, modellati 
su misura per i diversi tipi di utente.

Gli obiettivi  
del Tourism Digital Hub 
Gli obiettivi che si intendono perseguire tra-
mite il TDH sono: 
• �avviare lo sviluppo di un ecosistema digitale 

per la gestione integrata ed unitaria di tutta 
l’offerta turistico-ricettiva italiana;

• �cogliere l’evoluzione della domanda di ser-
vizi legati al turismo verso l’utilizzo dei ca-
nali digitali nella selezione dell’esperienza 
di viaggio agevolando così un incremento 
dei flussi e un miglioramento della qualità 
dell’offerta;

• �migliorare il coordinamento, a livello naziona-
le, delle azioni di promozione delle destinazio-
ni turistiche valorizzando quanto già sviluppa-
to dalle amministrazioni regionali e locali; 

• �sviluppare servizi specifici destinati a cia-
scun target di riferimento creando una fide-
lizzazione dei turisti attraverso la proposta 
di esperienze personalizzate rispetto alle 
loro esigenze e preferenze;

• �coinvolgere ed aggregare strutture ricettive 
ed imprese della filiera turistica;

• �collegare l’ecosistema turistico attraverso un 
approccio aperto che raccolga input e gene-
ri risultati utili a tutti gli stakeholder per mez-
zo di interfacce di scambio dati e contenuti; 

• �indirizzare e attrarre flussi turistici anche 
verso nuove mete, contribuendo allo svilup-
po di aree attualmente svantaggiate.

L’ecosistema turistico coinvolto 
È possibile classificare gli attori target coin-
volti nel TDH e che compongono l’ecosiste-
ma del turismo italiano nei seguenti gruppi: 
• �turisti o potenziali turisti (sia domestici che 

esteri) che si registrano al TDH per doman-
dare o ottenere contenuti, servizi e prodotti 
correlati al turismo nel territorio italiano; 

• �organizzazioni pubbliche ovvero operatori 
economici appartenenti alla filiera turistica 
che offrono servizi, contenuti e prodotti tra-
mite il TDH; 

• �qualsiasi operatore che accede al TDH per fi-
nalità di data-driven governance (accesso al 
dato per prendere decisioni consapevoli) o di 
gestione dell’esperienza da erogare nel TDH. 

Nell’immagine si rappresenta il complesso 
ecosistema del turismo.

Le scelte di fondo  
per lo sviluppo del TDH
Nello sviluppo del TDH il Ministero del Turi-
smo ha adottato due scelte di fondo.
La prima scelta è che il TDH sia un sistema 
“aperto”. La parola stessa Hub, ossia un nodo 
di smistamento, chiarisce la sua funzione: 
connettere (e non sovrapporsi) rispetto a tut-
to ciò che di digitale è in grado di produrre 
l’ecosistema del turismo, per canalizzarlo e 
valorizzarlo nei confronti del turista. Per que-
sto uno dei primi temi affrontati è stato quel-
lo dell’interoperabilità, ossia quell’insieme 
di regole (tecniche, linguaggio, qualità) che 
consentono il colloquio fra entità e sistemi 
informatici differenti. È stata realizzata quindi 
la piattaforma TDH022 attraverso la quale sia 
i soggetti pubblici, in particolare le Regioni, 
ed i molti soggetti privati, potranno interagire 
con il TDH per: 
1.	� pubblicare contenuti (es. descrizione di 

luoghi, destinazioni, itinerari, ecc.);

2.	� offrire servizi (es. prenotazione di un alber-
go, acquisto biglietti eventi, ecc.).

La seconda scelta è lo sviluppo una meto-
dologia di sviluppo “Agile” per arrivare all’o-
biettivo ambito attraverso rilasci di “prodotti” 
ad intervalli temporali frequenti e prestabiliti, 
scomponendo l’obiettivo finale in tanti pez-
zetti auto-consistenti, ossia che funzionino 
da soli, e realizzati in modo incrementale 
partendo dal più semplice per arrivare al più 
complesso. Ciò consente tempi di rilascio 
dei prodotti più brevi, aggiustamenti in corso 
d’opera e un miglior controllo dei tempi e dei 
costi di realizzazione, attraverso dei momen-
ti di monitoraggio periodici, con tempistiche 
molto serrate (quotidiane e settimanali). 

FIGURA 3 - IL SISTEMA DEL TOURISM DIGITAL HUB
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Il TDH raccoglie ciò che viene prodotto inter-
namente da una redazione evoluta detta Me-
dia House (che è uno dei prodotti del TDH) e 
ciò che proviene dal vasto mondo (enti esterni) 
che è in qualche modo interessato dal turismo 
e che propone contenuti e servizi da valoriz-
zare attraverso il TDH, utilizzando per questo 
la piattaforma di interoperabilità TDH022.
Inoltre, il TDH combina insieme i diversi ele-
menti ricevuti, ovvero:
• �i contenuti d’interesse per il Turista (articoli, 

media, eventi, itinerari);
• �le destinazioni sul territorio italiano, creando 

anche percorsi alternativi integrati;
• �l’offerta turistica pubblica e privata, che sarà 

integrata progressivamente nel TDH.
Ulteriore innovazione chiave è la capacità del 
TDH di offrire al turista la combinazione degli 
elementi sopra descritti, in maniera iper-per-

sonalizzata, ovvero intercettando i bisogni 
specifici del singolo turista e considerando 
anche molte informazioni di contesto. Tutto 
concorre a presentare al turista il contenu-
to, l’offerta turistica e la destinazione perfetta 
per lui/lei in quell’istante (che sia prima, du-
rante, o anche dopo l’evento turistico).

I prodotti del TDH
Più nel dettaglio, con riferimento all’insie-
me dei servizi che il TDH si pone l’obiettivo 
di erogare a beneficio degli attori coinvolti 
nell’ecosistema turistico, si evidenziano i se-
guenti prodotti/touchpoint: il Portale Web, 
l’App Mobile, il Chatbot, il Data Lake, il Cu-
stomer Relationship Management (CRM), la 
Media House, la piattaforma di interoperabili-
tà TDH022, il Tax Refund e la Loyalty. 
Il Portale Web, si pone l’obiettivo di promuo-

Cosa produce il TDH
Il risultato del TDH è il prodotto finale degli ele-
menti rappresentati nella seguente immagine.

vere l’offerta turistica italiana, attirando traf-
fico tramite strategie di content marketing 
basate su un approccio data-driven e di rac-
cogliere contenuti e informazioni attinenti 
ad ogni aspetto dell’ecosistema turistico e di 
integrare una molteplicità di servizi, sia infor-
mativi che transazionali, a supporto del turi-
sta e degli operatori del settore. 
Il prodotto App Mobile permette all’utente di 
pianificare il viaggio sulla base delle proprie 
esigenze e di creare, dunque, degli itinerari 
personalizzati, ricevendo consigli e raccoman-
dazioni. Durante il viaggio la App fornirà infor-
mazioni in real-time e tramite il wallet centra-
lizzerà prenotazioni, ticket e punti loyalty.
Il Chatbot è un servizio di assistenza destina-
to ai turisti che fornisce informazioni in mo-
dalità interattiva e conversazionale, fungen-
do da guida a supporto del turista prima e 
durante la sua vacanza sul territorio italiano. 
Il Data Lake rappresenta una piattaforma 
funzionale alla valorizzazione del patrimonio 
informativo, attraverso la raccolta, l’aggrega-
zione e la successiva messa a disposizione 
dei dati per l’intero ecosistema.
Il Customer Relationship Management 
(CRM) consente la gestione delle interazioni 
degli operatori del settore turistico con l’eco-
sistema TDH attraverso la gestione del pro-
cesso di onboarding dei partner pubblici e 
privati, la gestione delle richieste di assisten-
za, e il monitoraggio end-to-end dei processi.
La Media House è una redazione evoluta, isti-
tuita al fine di orchestrare centralmente tutte 
le informazioni acquisite attraverso la piatta-
forma di interoperabilità TDH022 ed elabora-
re i dati provenienti dagli appositi strumenti 
di marketing digitale. Attraverso il lancio di 
campagne di comunicazione e promozione 
e grazie alle attività di monitoraggio delle 

performance comunicative e di marketing, 
la Media House si pone dunque l’obiettivo di 
promuovere l’esperienza turistica italiana e 
di accrescere il traffico generato dai turisti e 
dall’ecosistema del turismo in Italia.
La piattaforma di interoperabilità TDH022, 
protocollo di comunicazione standardizzato, 
abilita, attraverso chiamate API, allo scambio 
di dati, servizi e contenuti, organizzati in on-
tologie e tassonomie, nel rispetto delle Linee 
Guida di Interoperabilità.
Il servizio Tax Refund, erogato dai VAT Re-
fund Player e integrato nei canali web e app 
dell’ecosistema TDH, consente la profilazio-
ne del turista e la digitalizzazione dell’intero 
processo di rimborso dell’IVA pagata sugli 
acquisti, al fine di migliorare l’esperienza del 
turista extra UE che risulterà personalizzata e 
completa rispetto ai VAT Refund Player.
Il prodotto Loyalty prevede la creazione di un 
programma di fidelizzazione rivolto a tutti i tu-
risti che visitano il territorio nazionale basato 
sulla logica di raccolta punti che avverrà at-
traverso l’interazione del turista con il portale 
TDH e al completamento di azioni fisiche sul 
territorio italiano.

Le prospettive del TDH
ll TDH, grazie agli strumenti digitali messi a 
disposizione, fungerà da importante motore 
di digitalizzazione dell’industria turistica e, 
più in generale, dell’Italia.
In particolare, può svolgere il ruolo di  cata-
lizzatore digitale per un’offerta più ampia e 
qualificata  sia in riferimento agli interven-
ti pubblici che agli investimenti privati. Ciò 
consentirà il rilancio dell’industria turistica, 
ma anche una crescita economica organica, 
a livello di sistema Paese, ed inclusiva, a be-
neficio di tutti.

FIGURA 4 - ECOSISTEMA DEL TURISMO ITALIANO
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Accanto alle politiche specifiche di settore per la qualità e l’inclusione, a livello nazionale si 
introdurrà:

	�Rifinanziamento del tax credit dell’80% per la riqualificazione delle strutture ricettive del 
turismo legato al miglioramento dell’offerta in termini di sicurezza, qualità e inclusione

	�Revisione degli standard di qualità delle strutture ricettive e certificazione ad hoc del Mini-
stero del Turismo

	�Rafforzamento del credito d’imposta per gli investimenti in beni strumentali per il settore 
turistico (Nuova Sabatini)

	�Fondo per le piccole e medie imprese creative esteso alle imprese del turismo.
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Lo sviluppo del settore turistico si lega in-
dissolubilmente alla crescita del territorio, 
segnandone la direzione di prosperità e qua-
lificandone immagine e reputazione presso 
gli stakeholder e i pubblici esterni. La valo-
rizzazione del patrimonio e delle specificità 
territoriali è direttamente caratterizzata dalle 
scelte di policy in ambito turistico. Di conse-
guenza, operare per elevare gli standard di 
qualità dell’offerta turistica del Paese implica 
la conquista di un posizionamento attrattivo 
rispetto ai competitor nell’arena globale, in-
teressando un turismo di qualità, non già eli-
tario o segnatamente di lusso, bensì attento 
alle scelte di sostenibilità sociale e ambien-
tale delle strutture e dei luoghi, innescando 
per questa via un processo positivo per tutta 
l’economia nazionale.
È questo un obiettivo sfidante e di non im-
mediata realizzazione, ma che può essere 
raggiunto attraverso la costruzione nel tempo 
di un sistema integrato di servizi e fornendo 
corretta valorizzazione all’ingente patrimonio 
storico, culturale, artistico, paesaggistico, am-
bientale ed enogastronomico italiano. 
La qualità deve, poi, essere ricercata nel 
prodotto offerto a qualsiasi livello nell’in-
tento di valorizzare e sviluppare eccellenze 
produttive, tradizioni del fare, Made in Italy, 
in chiave turistica.
Ciò che accomuna le diverse espressioni ri-
siede nello sviluppo di prodotti turistici che 
presentino elementi di novità per il territorio 
e la proposta nazionale, agendo contestual-
mente per potenziare ed elevare le capacità 
delle destinazioni di esprimere un’offerta di-
versificata. In tale direzione il Piano Nazionale 
di Ripresa e Resilienza ha già disegnato una 
serie di interventi mirati per la riqualificazio-
ne delle strutture ricettive e il miglioramento 
qualitativo in chiave sostenibile dell’hospita-
lity industry.
Norme e procedure riguardano altresì la pro-
grammazione di azioni coordinate tra gli sta-
keholder per una mobilità sicura e affidabile, 
oltre che inclusiva, e l’assistenza sanitaria, 
quale parte integrante di prodotti competitivi 
a livello internazionale, così come informazioni 
di servizio trasparenti, aggiornate e tempesti-

vamente reperibili. 
Diverse iniziative sono state messe in campo 
per favorire la qualità, la sicurezza e l’inclu-
sione del settore; esse spaziano dal tax credit 
per la riqualificazione delle strutture ricettive 
del turismo, in modo da migliorarne le compo-
nenti hard (a livello di infrastrutture ricettive, 
includendo anche iniziative per incentivare la 
riqualificazione energetica e migliorare la so-
stenibilità delle strutture) e soft (miglioramen-
to dei servizi), alla definizione di standard e 
procedure di sicurezza sia per i turisti che per i 
dipendenti. Su tale scia il Piano Strategico del 
Turismo 2023-2027 prevede la revisione degli 
standard di qualità delle strutture ricettive e 
l’istituzione di una certificazione rilasciata dal 
Ministero del Turismo, in modo da consentire 
una maggiore omogeneità di offerta nell’ambi-
to dell’hospitality industry, ma anche di fornire 
un valido strumento di comunicazione soprat-
tutto a livello internazionale, per rassicurare il 
cliente circa l’offerta.
Per incrementare la qualità dell’ecosistema 
industriale del turismo, dunque, è possibile 
agire su vari fronti; innanzitutto, occorre inve-
stire maggiormente nel rinnovamento delle 
competenze degli operatori del settore, ar-
ricchendole dal punto di vista manageriale, 
ma anche completandole con competenze 
green e digital, e conseguentemente incre-
mentare l’attrattività dell’offerta lavorativa nel 
settore turistico.
Durante la crisi pandemica l’ecosistema indu-
striale del turismo nazionale, come d’altronde 
quello europeo, messo a dura prova dalle mi-
sure di contenimento del virus, è stato soste-
nuto con misure di liquidità e di finanziamen-
to; tuttavia, il deficit di investimenti rimane il 
più alto di tutti gli ecosistemi industriali. Inol-
tre, l’elevato livello di indebitamento aumenta 
il rischio di una ripresa lenta, riducendo ulte-
riormente la capacità delle imprese turistiche 
di investire nello sviluppo di supply chain di 
valore e di nuovi ed elevati servizi.
Il rafforzamento del credito di imposta per gli 
investimenti in beni strumentali per il settore 
turistico, così come l’estensione alle impre-
se del turismo del fondo per le piccole e me-
die imprese creative possono rivelarsi policy 

funzionali allo scopo. Inoltre, gli investimenti 
nell’ecosistema industriale del turismo do-
vrebbero contribuire alla parità di accesso e 
all’accessibilità per le persone con disabilità, a 
mobilità ridotta, o con bisogni speciali, operan-
do per rendere le infrastrutture accessibili, così 
come i trasporti, ma anche progettando moda-
lità di fruizione dell’offerta capaci di rispondere 
trasversalmente a molteplici bisogni.
Sostegno ed incentivi per progetti di digitaliz-
zazione dei siti, studiando soluzioni di realtà vir-
tuale o realtà aumentata, possono per un ver-
so offrire esperienze di digital tourism ai turisti 
interessati ad un arricchimento dell’esperienza 

on site, ma contestualmente consentirne la fru-
izione da parte di turisti con disabilità, cui diver-
samente alcune esperienze potrebbero essere 
precluse (sfruttando misure che si intersecano 
anche con il tema dell’innovazione).
Gli investimenti, infine, devono coprire anche 
gli aspetti della comunicazione, rendendo fru-
ibili, complete e tempestive le informazioni per 
tutte le categorie di turisti. Misure di tale natura 
avrebbero altresì l’effetto di destagionalizzare 
i flussi turistici in molte regioni, incentivando 
il turismo di prossimità, il turismo rurale e re-
sponsabile, andando ad impattare anche sul 
tema della sostenibilità.

4.6 QUALITÀ, INCLUSIVITÀ E SICUREZZA
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I Ministri e rappresentanti di Stato, gover-
no e organizzazioni internazionali si sono 
riuniti a Ibiza il 7-8 luglio 2022 per discute-
re e individuare i settori in cui potrebbero 
essere intraprese misure per accelerare la 
sicurezza dei viaggi internazionali, facilitare 
e sostenere il ritorno ai livelli pre-pandemia 
dei viaggi transfrontalieri e migliorare la 
preparazione alle future crisi globali.
Cruciale rimane la questione del coordi-
namento dei protocolli sanitari per i viaggi 
come uno dei temi chiave che tutti i paesi 
devono affrontare nell’ambito del gruppo di 
lavoro sulla salute.
I partecipanti hanno riconosciuto la persi-
stenza dell’attuale crisi sanitaria, l’elevata 
probabilità di uno stato endemico per il 
Covid-19 nel prossimo futuro e la necessità 
di costruire sistemi di mobilità internazio-
nale più sostenibili e resilienti per migliora-
re la preparazione alle future crisi sanitarie 
globali. Tenendo conto degli insegnamen-
ti tratti dalla gestione della  pandemia da 
Covid-19, ciò implica il miglioramento dei 
meccanismi di coordinamento in materia 
di salute e mobilità internazionale a livello 
nazionale e internazionale.

Sono emersi una serie di principi e pro-
cedure comuni: interoperabilità dei si-
stemi digitali per il riconoscimento dei 
certificati sanitari tra i diversi approcci 
internazionali per dimostrare lo stato di 
vaccinazione e rispondere alle nuove 
varianti garantendo approcci coordinati, 
informati e basati sul rischio attraverso 
opportuni regolamenti di viaggio.
Il miglioramento di tali questioni dipenderà 
da un ecosistema di dati globale sano, da 
forti partenariati per la condivisione dei dati 
e da una governance rafforzata, sostenuta 
da un chiaro meccanismo di coordinamen-
to, dall’articolazione di come i dati siano 
sfruttati per sostenere il processo decisio-
nale in materia di sanità pubblica e protetti 
per garantire la privacy e i diritti umani di 
tutti i cittadini.
L’incontro ha individuato una vasta gam-
ma di fattori, quali gli obiettivi di salute 
pubblica, le capacità logistiche, tecnologi-
che e infrastrutturali dei Paesi e le preoc-
cupazioni giuridiche-etiche che dovreb-
bero essere prese in considerazione dai 
responsabili politici. 
I partecipanti hanno inoltre riconosciuto la 

LINEE GUIDA SUI VIAGGI  
INTERNAZIONALI SICURI
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necessità di promuovere una serie di prin-
cipi di alto livello per guidare le politiche e 
le pratiche a sostegno della ripresa conti-
nua, nonché una migliore preparazione e 
resilienza della mobilità internazionale, di 
cui hanno sottolineato:
a. �Approccio basato sul rischio: garantire 

una riapertura sostenibile della mobilità 
internazionale, misure appropriate ed 
equilibrate basate su dati concreti per 
attenuare il rischio contagio da Covid-19 
la trasmissione e il ripristino della fiducia 
dei cittadini e dei viaggiatori dovrebbero 
essere considerati una priorità ora e nel-
le future crisi sanitarie;

	 b. �Affidamento sull’evidenza scientifica 
e sulla considerazione della situazio-
ne epidemiologica: il ricorso alle com-
petenze scientifiche quale principale 
fonte di elaborazione di politiche ba-
sate su dati concreti è particolarmen-
te importante, in quanto la necessità 
di creare un quadro a prova di futuro 
e rapidamente adattabile diventa ur-
gente con l’emergere di potenziali va-
rianti di preoccupazione e/o di nuove 
sfide per la salute pubblica;

	 c. �Equità e inclusione dei viaggiatori 
e del personale di trasporto essen-
ziale: le misure adottate dai Paesi 

per sviluppare e attuare sistemi di 
verifica delle credenziali sanitarie 
dovrebbero tenere conto dei diversi 
formati di certificati di vaccinazione e 
recupero nonché delle capacità tec-
nologiche, di test e di vaccinazione 
di altre nazioni (compresi altri fattori 
quali la lingua, l’istruzione e l’età dei 
viaggiatori) al fine di evitare di impor-
re ostacoli discriminatori alla mobili-
tà internazionale;

	 d. �Privacy-by-design e trasparenza della 
raccolta dei dati: a norma dell’articolo 
45 del regolamento sanitario interna-
zionale (2005), qualsiasi metodo di 
verifica dello stato sanitario dei pas-
seggeri dovrebbe rispettare il princi-
pio della minimizzazione dei dati;

	 e. �Impegno multilaterale: la necessità di 
una condivisione continua delle infor-
mazioni epidemiologiche e degli sfor-
zi reciproci tra i Paesi per riconoscere 
i diversi metodi di test produttori di 
vaccini e certificati di recupero stra-
nieri come certificati di stato sanitario 
validi se supportati da prove scienti-
fiche chiare e autorizzati nel paese di 
destinazione.
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La competitività dell’ecosistema industriale 
del turismo dipende dalla capacità di rispon-
dere alle nuove istanze della domanda, orien-
tata verso esperienze più responsabili, digitali, 
sicure, inclusive e di qualità. Diventa, quindi, 
fondamentale allineare l’offerta, promuoven-
done la diversificazione in chiave sostenibi-
le, lo sviluppo secondo la logica del service 
ecosystem, l’integrazione con strumenti onli-
ne. Per realizzare tale riformulazione è essen-
ziale agire contestualmente anche sul fronte 
dell’accrescimento e l’arricchimento delle 
competenze degli operatori, investendo nella 
formazione del capitale intellettuale.
Il turismo si caratterizza per essere un setto-
re strettamente people dependent, pertanto 
puntare sullo sviluppo del capitale umano, 
investendo per migliorare il sistema della for-
mazione, significa promuovere nuovi approcci 
formativi che devono essere integrati nella po-
litica generale e nei programmi di studio per 
l’istruzione e formazione professionale. Conte-
stualmente è necessario rafforzare il sistema 
dell’alta formazione. Questo obiettivo dovreb-
be vedere la stretta collaborazione tra le parti 
interessate pubbliche e private, per garantire 
che la qualità e le competenze acquisite sia-
no in linea con la domanda del mercato. In tal 
senso il programma Erasmus+ sostiene già, e 
potrebbe promuovere ulteriormente, i parte-
nariati tra le università e gli istituti di istruzione 
professionale dell’Unione Europea per l’elabo-
razione di programmi di studio per il settore 
turistico che soddisfino le nuove esigenze in 
termini di competenze.
Per quanto concerne, invece, la riqualifica-
zione e il miglioramento della forza lavoro già 
in essere, nel contesto del patto dell’Unione 
Europea per le competenze, la Commissione 
invita le organizzazioni del settore pubblico e 
privato a unire le forze e ad agire per la ri-
qualificazione e il miglioramento delle com-
petenze dei lavoratori del turismo nella Co-
munità Europea. L’invito ad aderire al patto 
per le competenze nel settore turistico è stato 
pubblicato nel 2021 ed era rivolto ad azien-
de, dipendenti, autorità nazionali, regionali e 
locali, parti sociali, organizzazioni interprofes-
sionali e settoriali, fornitori di istruzione e for-

mazione, camere di commercio e servizi per 
l’impiego. Esso fornirà sostegno, leadership 
e monitoraggio comuni per lo sviluppo delle 
competenze, in quanto è evidente la neces-
sità di riqualificazione e miglioramento della 
forza lavoro del turismo per affrontare le sfide 
del settore. Occorre poi anche prestare par-
ticolare attenzione alla formazione di esperti, 
manager e dirigenti specializzati nel turismo 
da inserire in posizioni gestionali e direzionali 
nelle imprese del settore.
Le significative contrazioni del fatturato delle 
imprese del settore turistico hanno inevitabil-
mente generato un impatto sull’occupazione 
altrettanto importante, con una forte contra-
zione dei posti di lavoro, solo in parte contenu-
ta dagli ammortizzatori sociali predisposti dal 
Governo italiano, come la Cassa integrazione 
estesa a tutte le imprese, ma che ha travolto 
letteralmente la platea dei lavoratori stagionali 
ed occasionali o che non hanno un regolare 
contratto di lavoro subordinato.
Coniugando gli asset della digitalizzazione e 
della sostenibilità che hanno espresso la loro 
forza trasformativa in gran parte degli approc-
ci socioeconomici e dei modelli di business più 
attuali, unitamente ad una capacità di riorganiz-
zazione e di riattivazione dell’offerta, che deve 
mostrare soluzioni inedite nel servire i mutati 
bisogni del turista, è possibile definire la costi-
tuzione di nuovi giacimenti occupazionali che 
caratterizzeranno il futuro del settore turistico.
In altri termini è possibile incrociare su ipo-
tetici assi nuove competenze necessarie nel 
settore, ovvero: confidenza con le nuove tec-
nologie e conoscenza di codici culturali e co-
municativi in chiave digital; rinnovato/ritrova-
to senso di responsabilità nella composizione 
delle proposte turistiche; visione esperienzia-
le, che porta alla fruizione di percorsi di senso, 
più che di attività turistiche tout court. Capi-
talizzando tali competenze è possibile ridise-
gnare anche la mappa delle possibilità occu-
pazionali che – accanto alle tradizionali figure 
attive nel turismo, che necessitano di un forte 
rinnovamento, pena la loro progressiva margi-
nalizzazione nel mercato del lavoro – trovano 
nel Piano Strategico del Turismo una concreta 
e immediata opportunità di applicazione.

4.7 FORMAZIONE E CARRIERE PROFESSIONALI TURISTICHE I nuovi giacimenti occupazionali andranno poi 
ad incrociarsi funzionalmente con tutta una 
serie di professioni che, a partire dal momen-
to attuale, ma con sempre crescente atten-
zione, devono essere indirizzate a garantire 
la massima sicurezza degli ambienti e delle 
infrastrutture turistiche, sia dal punto di vista 
organizzativo che più propriamente operativo. 
Pertanto, individuare figure professionali in 
grado di declinare tali aspetti per le specifiche 
esigenze del sistema turistico rappresenta an-
cora una volta una opportunità da sfruttare 
nell’immediato.
Nuove strategie per una formazione di alto li-
vello nel settore turistico dovranno stimolare e 
supportare necessariamente:
- �l’accrescimento delle competenze;
- �il riconoscimento e/o la revisione delle classi 

di laurea caratteristiche;
- �il dialogo tra mondo accademico e associa-

zioni di categoria;
- �il rafforzamento degli indirizzi green e digital,
- �la cultura dell’emergenza, della gestione del 

rischio e della crisi;
- �il life-long learning.

Per rispondere in modo adeguato alle richie-
ste che vengono dal settore, l’università dovrà 
sviluppare iniziative formative e programmi di-
dattici ad hoc, con un costante aggiornamen-
to dei contenuti in stretto coordinamento con 
le imprese.
In aggiunta, la formazione della forza lavoro è 
sicuramente fondamentale per incrementare 
la qualità dell’offerta turistica, ma ancora più 
importante è riuscire a rendere più attrattivo 
il mercato del lavoro nell’industria del turismo. 
Sviluppare percorsi di carriera sfidanti, con 
un’occupazione stabile e di qualità (specie 
per la componente femminile e per i giovani) 
e garantire condizioni salariali eque e corrette 
e responsabili condizioni di lavoro mediante 
la contrattazione collettiva sarà essenziale per 
attrarre e mantenere una forza lavoro qualifi-
cata e per rafforzare la posizione di leadership 
cui il turismo nazionale giustamente ambisce 
a livello globale.

TABELLA 1 – I MUSEI IN ITALIA: LOCALIZZAZIONE E TITOLARITÀ
Offerta 
formativa

Laurea triennale Laurea magistrale Master 1° livello Pubblica Pubblica Totale

Regioni L-15 Altre 
classi

Telematiche Lm-49 Altre 
classi

Economia e 
management

Valorizzazione 
e sviluppo 

locale

Lingue e  
comunicazione

Tematici Valorizzazione 
e sviluppo 

locale

Its

Valle 
d’Aosta 1 1 2

Liguria 1 1 2

Lombardia 4 1 3 2 7 1 2 2 22

Piemonte 2 1 1 2 1 1 8

Tot. Nord-
ovest 7 4 0 4 5 8 0 1 2 0 3 34

Trento 1 1 2

Bolzano 1 1

Veneto 2 2 1 3 1 1 1 1 12

Friuli-
Venezia 
Giulia

1 1 1 1 4

Emilia-
Romagna 1 3 1 1 1 2 9

Tot. Nord-
est 4 7 0 3 6 1 2 0 2 0 3 28

Toscana 1 2 3 1 7

Umbria 1 1

Marche 1 1 1 1 4

Lazio 4 1 1 2 1 3 2 1 1 16

Tot. Centro 6 3 1 5 1 6 2 1 0 0 3 28

Abruzzo 1 1 2

Molise 1 1 2

Campania 3 4 1 3 1 1 2 1 16

Puglia 1 3 2 1 7

Basilicata 1 1

Calabria 1 1 1 3

Tot. Sud 7 8 1 4 4 1 0 1 3 0 2 31

Sicilia 3 2 2 2 1 1 11

Sardegna 1 2 3 6

Tot. Isole 4 4 0 2 5 0 0 0 0 1 1 17

Fonte: Istat 2020, musei e istituzioni similari in Italia, anno 2020
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4.7.1
IL PATTO UE PER LE COMPETENZE. 
IL PARTENARIATO  
PER LE COMPETENZE 
DELL’ECOSISTEMA TURISMO
Il rapporto tra professioni, formazione e oc-
cupazione è oggi al centro di numerose di-
scussioni. La pandemia ha infatti messo in 
luce un mercato del lavoro ancora immaturo, 
con un profondo scollamento tra domanda e 
offerta, tra livello professionale e retribuzio-
ni, tra formazione di base e competenze ri-
chieste. Fra le crepe di queste debolezze, si 
inserisce anche il dibattito europeo su come 
l’aggiornamento delle competenze sia stru-
mento essenziale per sostenere i processi di 
cambiamento in atto.
In questo contesto, a dicembre 2021 è stato 
sottoscritto il Pact for Skills per il settore del 
turismo, un meccanismo di cooperazione svi-
luppato all’interno della European Skills Agen-
da e volto a far dialogare gli attori chiave della 
filiera, da quelli regionali a quelli europei, per 
trasformare le esigenze del settore in percorsi 
di upskilling e reskilling per i suoi lavoratori.
L’obiettivo della Commissione Europea, che 
di fatto ha inserito il turismo tra i 14 Ecosiste-

mi strategici della Nuova Agenda Industriale 
della UE, è quindi di innescare un processo di 
identificazione e analisi dei fabbisogni forma-
tivi, sia su scala nazionale che europea.
Il Patto è accompagnato da una Carta che 
delinea la visione condivisa e i principi fonda-
mentali; è saldamente ancorato ai principi del 
pilastro europeo dei diritti sociali e sostiene gli 
obiettivi del Green Deal e della trasformazione 
digitale, come stabilito nella comunicazione 
della Commissione “Un’Europa sociale forte 
per transizioni giuste”.
Il patto mira a mobilitare e incentivare le parti 
interessate private e pubbliche a intraprende-
re azioni concrete per il miglioramento delle 
competenze e la riqualificazione delle persone 
in età lavorativa e, se del caso, a mettere in 
comune gli sforzi in partenariati.
I finanziamenti dell’UE, in particolare quanto 
disposto per la ripresa e la resilienza e gli stru-
menti rilevanti nel quadro pluriennale 2021-
2027, possono sostenere il patto e dovrebbero 
essere pienamente utilizzati.
Di seguito si riportano i principi fondamen-
tali della carta e un elenco indicativo ma non 
esaustivo di fattori abilitanti in grado di soste-
nere gli impegni e le azioni concrete.

PROMUOVERE LA CULTURA  
DELLA FORMAZIONE  
PERMANENTE PER TUTTI
•	� promozione delle competenze quali es-

senziali per il successo dell’organizzazione
•	� consapevolezza del valore e dei benefi-

ci del miglioramento delle competenze e 
della riqualificazione 

•	� azioni sviluppate per e con i lavoratori e 
sostenute a tutti i livelli di gestione

•	� orientamento e sostegno allo sviluppo 
professionale 

•	� risorse finanziarie adeguate
•	� monitoraggio periodico e valutazione 

della qualità
•	� miglioramento delle competenze e riqua-

lificazione dei gruppi svantaggiati
•	� superamento di barriere quali la mancan-

za di tempo, fondi o informazioni sulle op-
portunità 

•	� incentivi finanziari e non finanziari alle 
imprese per il miglioramento delle com-
petenze e la riqualificazione di datori di 
lavoro e personale.

•	� supporto specifico per le micro, piccole o 
medie imprese

COSTRUIRE SOLIDE PARTNERSHIP 
PER LE COMPETENZE
•	� coinvolgimento di un’ampia gamma di 

parti interessate, in particolare parti so-
ciali, erogatori di formazione, autorità pub-
bliche, ricercatori, servizi per l’impiego, 
camere di commercio e altri organismi 
intermediari e organizzazioni di settore

•	� partenariato aperto per mettere in co-
mune competenze e risorse per azioni 
concrete 

•	� cooperazione a livello europeo, nazionale 
o regionale o locale

•	� cooperazione intersettoriale tra i partena-
riati pertinenti gli ecosistemi industriali

•	� responsabilità condivisa e ruolo proattivo 
di ciascun partner

•	� dialogo aperto e scambio di conoscenze 
per garantire un livello elevato alla qualità 
dell’offerta formativa

•	� strumenti collaudati ma anche sviluppo 
di soluzioni innovative

MONITORARE L’OFFERTA/DOMANDA 
DI COMPETENZE E ANTICIPARE  
I FABBISOGNI DEL MERCATO
•	� domanda e offerta regolarmente monito-

rate e fabbisogni chiaramente comunica-
ti agli individui

•	� necessità di sostenere le transizioni digi-
tali e verdi e considerazione delle conse-
guenze del cambiamento demografico

•	� monitoraggio dei fabbisogni per forza la-
voro e impresa a livello regionale, nazio-
nale ed europeo

•	� considerazione dei rapidi cambiamenti 
sul mercato del lavoro, con informazioni 
pertinenti e tempestive

•	� considerazione degli sviluppi regionali, 
nazionali ed europei

•	� monitoraggio delle esigenze non solo pro-
fessionali, ma anche trasversali e di base

•	� considerazione delle competenze tra-
sversali e soft

LAVORARE CONTRO  
LA DISCRIMINAZIONE  
E PER L’UGUAGLIANZA DI GENERE  
E LE PARI OPPORTUNITÀ
•	� azioni indipendenti dal genere, dalla raz-

za o dall’origine etnica, dalla religione o 
dalle convinzioni personali, dalla disabili-
tà, dall’età o dall’orientamento sessuale

•	� accesso per tutti nella popolazione desti-
nataria a opportunità di miglioramento e 
riqualificazione di alta qualità

•	� convalida e riconoscimento delle compe-
tenze acquisite 

•	� considerazione delle esigenze e delle ca-
pacità delle persone 

•	� azioni flessibili, modulari, anche attra-
verso strumenti digitali che garantisca-
no l’accesso all’apprendimento a tutte le 
persone in età lavorativa
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cambiamento nella composizione della 
forza lavoro, offre l’opportunità di ricosti-
tuire il settore turistico, orientandolo all’in-
telligenza delle competenze, a cambia-
menti nelle metodologie e nel sistema di 
istruzione formale e informale, all’apertura 
sulla formazione permanente. Ciò richiede 
una stretta cooperazione tra autorità legi-
slative e settore privato. 

L’ambizione
Il patto per le competenze nel turismo fun-
ge da strategia di ripresa, costruendo la 
resilienza e affrontando le sfide della tran-
sizione verde e digitale. Questo crea a sua 
volta nuove opportunità di lavoro e apre la 
strada a un partenariato per le competen-
ze dell’intero ecosistema turistico. Presenta 
una tabella di marcia verso la trasformazio-
ne e contribuisce alla ripresa post-Covid. Il 
partenariato si basa anche sull’inclusività 
e sull’apertura a tutte le parti interessate, 
iniziative o progetti esistenti o futuri, per 
cooperare congiuntamente sotto un unico 
ombrello europeo attraverso una struttura 
di governance concordata. Esso stabilisce 
la base per una qualificazione più elevata 
della forza lavoro turistica, riducendo l’insi-
curezza, migliorando le condizioni di lavoro, 
con livelli più elevati di assunzioni e conser-
vazione dei posti.

La governance
Il Patto per le competenze deve essere 
strutturato a diversi livelli, ciascuno con una 
serie di obiettivi e indicatori chiave di pre-
stazione (KPI).
•	� Unione europea. Le organizzazioni trans-

nazionali delle parti sociali e del sistema 
di istruzione sono incoraggiate a firmare la 
Carta come espressione di sostegno ai prin-
cipi generali del patto per le competenze. 
Sebbene tali organizzazioni non possano 
essere ritenute responsabili dell’attuazione 
di specifici progetti sul campo, possono dare 
supporto in termini di orientamento sulla go-
vernance e sul sistema di monitoraggio glo-
bale da applicare. In un contesto volontario, 
gli impegni dovrebbero essere comunque 
ambiziosi, solidi e realistici.

•	� Livello nazionale/regionale. L’attuazione 
pratica del patto (partenariati per le com-
petenze) avviene al livello in cui è definito il 
quadro giuridico per la formazione e lo svi-
luppo delle competenze. A seconda dello 
Stato membro, questo livello è nazionale o 
regionale. Nell’ambito del quadro generale 
saranno istituiti partenariati specifici per le 
competenze, selezionando una serie di KPI 
concreti tra quelli che seguono. Il settore 
pubblico assicura le infrastrutture e le risorse 
necessarie, in combinazione con i finanzia-
menti privati, se disponibili.

La sfida per il settore turistico
L’industria europea del turismo è stata gra-
vemente colpita dalla crisi della COVID-19 e 
solo ora inizia a mostrare segnali di ripresa. 
Il crollo ha colpito circa due terzi dei posti 
di lavoro e l’intero ecosistema turistico fati-
ca ad attrarre e reclutare persone qualificate 
per posizioni specifiche. La pandemia ha di-
mostrato che ci sarà un futuro per il turismo 
solo quando pratiche più sostenibili saranno 
incorporate nel consumo, nella produzione e 
nei processi di sviluppo.
Nel settore turistico la forza lavoro è general-
mente meno qualificata che nella popolazione 
attiva UE, con un 25% in possesso di qualifiche 
di basso livello. Cambiare i fabbisogni e colma-
re le lacune di competenze in un settore a forte 
stagionalità, spesso con contratti a breve ter-
mine in un’industria frammentata, rappresenta 
una sfida importante per le imprese, gli eroga-
tori di formazione e gli enti pubblici. Inoltre, il 
90% delle imprese turistiche impiega meno di 
10 persone e la formazione nelle piccole e “na-
no-imprese” non deve essere lasciata indietro.
Per rimanere competitivi a livello globale, per 
far fronte alle responsabilità economiche e 
sociali e alle sfide della duplice transizione, 
l’industria turistica europea deve investire in 
modo significativo nella crescita/riqualifica-
zione della sua forza lavoro, in particolare nel-
le competenze digitali, verdi e sociali. 

La situazione attuale
Da marzo 2020 l’industria del turismo ha per-
so un gran numero di dipendenti, il che ha 
comportato dall’estate 2021 una domanda a 
volte disperata di personale. I candidati dispo-
nibili, provenienti spesso da altri settori, non 
erano sufficientemente qualificati e anche 
il personale riassunto ha dovuto affrontare 
cambiamenti dirompenti su temi come le mi-
sure sanitarie, l’uso di nuovi strumenti digitali 
e la richiesta di maggiore qualità da parte dei 
clienti. La stima che fino all’85% di tutti i po-
sti di lavoro del 2030 non siano stati ancora 
inventati, sebbene probabilmente inferiore nel 
caso del turismo, indica una tendenza verso 
mutamenti esplosivi per gli anni a venire.

I bisogni
Il patto per le competenze ha un approccio stra-
tegico di medio-lungo termine. Tuttavia, un ra-
pido coinvolgimento di tutte le parti interessate 
dell’ecosistema turistico consentirà di risponde-
re alle esigenze urgenti di breve termine.
•	� Nell’immediato le azioni dovrebbero con-

centrarsi sul recupero della forza lavoro 
perduta, con la riqualificazione e il migliora-
mento delle competenze. Ciò richiede una 
cooperazione tra pubblico e privato rapida, 
non burocratica e flessibile.

•	� A lungo termine, la perturbazione della 
domanda, unitamente a un prevedibile 
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La pandemia da Covid-19 ha causato cam-
biamenti strutturali dell’occupazione in ter-
mini di dimensioni e settori, con un impatto 
significativo sulle donne e sui giovani. Le 
linee guida del G20 di Bali ricordano che 
le donne costituiscono la maggior parte 
della forza lavoro del turismo, ma tendono 
ad essere concentrate nello status meno 
retribuito e più basso, nonché nei posti di 
lavoro informali e svolgono la stragrande 
maggioranza del lavoro non retribuito nelle 
imprese del turismo familiare.
Mentre la crisi seguita alla pandemia da 

Covid-19 ha colpito i lavoratori in tutto il 
settore, l’occupazione femminile è diminu-
ita più di quella maschile. Anche i giovani 
sono stati tra i più colpiti in termini di au-
mento della disoccupazione all’inizio della 
pandemia (tra febbraio e marzo 2020). Ciò 
non solo ha aumentato il tasso di disoccu-
pazione dei giovani a breve termine, ma 
potrebbe aver innescato anche un effetto 
“eredità” a lungo termine dell’occupazione 
futura per coloro che si laureano nell’era 
pandemica, spesso indicata come “Gene-
razione Corona”. 

L’OCCUPAZIONE  
FEMMINILE E GIOVANILE

Accanto alle politiche specifiche di settore per la formazione specializzata a livello nazionale 
si vuole introdurre:

	�Continuità nel percorso formativo nel settore del turismo
	�Rafforzamento dell’offerta formativa degli ITS del turismo
	�Programmi di formazione permanente per insegnanti e operatori del settore gestiti  
e condotti da grandi catene internazionali

	�Executive Master tematici per sviluppare eccellenze di settore coordinati  
e integrati dal Ministero

	�Corso di laurea italo/svizzero di management dell’ospitalità e del turismo
	�Centro Studi per la Programmazione Economica del Turismo CESPET
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Indicatori chiave di prestazione proposti per 
il patto per le competenze nel turismo
Rappresentano visione e obiettivi auspicabili, 
ma possono essere modificati nei partenariati 
nazionali/regionali in funzione delle esigenze 
e delle ambizioni dei partner locali.
•	� Creazione di gruppi di competenze naziona-

li/regionali con la partecipazione di tutte le 
parti interessate entro la metà del 2022 in 
tutte le regioni turistiche d’Europa.

•	� Formazione/istruzione e miglioramento/ri-
qualificazione del 10% della forza lavoro turisti-
ca, ogni anno, a partire dal 2022 fino al 2030.

	 Condizioni abilitanti:
	 - �quota di servizi e lavoratori consapevoli della 

necessità di migliorare e riqualificare (100%);
	 - �quota di servizi e lavoratori che hanno 

un orientamento professionale efficace e 
disponibilità di servizi di sviluppo (50%); 
quota di servizi che dichiarano di avere ac-
cesso a un sostegno specifico per azioni di 
miglioramento e riqualificazione (50%);

	 - �se del caso, i lavoratori e i loro rappresen-
tanti dovrebbero essere coinvolti nell’indi-
viduazione dei fabbisogni, nell’elaborazio-
ne dei piani di formazione, nell’attuazione e 
nella valutazione.

•	�� Incremento di apprendistati, tirocini, ecc. nei 
programmi formali, con particolare attenzio-
ne alle competenze verdi e digitali.

•	� Incremento delle attività di miglioramento/
riqualificazione, con partecipazione del 40% 
della forza lavoro impiegata e dell’80% dei 
disoccupati fino al 2025.

•	� Incremento dei percorsi formativi di succes-
so certificati del 10% all’anno.

•	� Trasformazione o integrazione dell’esperien-
za lavorativa e delle certificazioni di percorsi 
di formazione permanente in certificati for-
mali di livello superiore.

•	� Raggiungimento della durata media di for-
mazione, istruzione, riqualificazione in 50 
ore per partecipante all’anno.

•	� Revisione annuale e aggiornamento della 
domanda e dello sviluppo di competenze 
a livello regionale. In considerazione della 
prevedibile dinamica di nuove competenze 
e nuove professioni, nel periodo 2022-2030 
e in tutta Europa, ogni anno sono individuati 
almeno due nuove competenze e tre nuovi 
profili professionali con corrispondente ade-
guata offerta formativa nell’anno immediata-
mente successivo.

•	� Rilevamento in tempo reale delle carenze di 
competenze attraverso l’estrazione di dati e 
la cooperazione tra agenti del lavoro pub-
blici e privati, valutando congiuntamente le 
statistiche e i dati esistenti o istituendo un 
nuovo sistema integrativo. Linea temporale: 
due anni per la progettazione, due anni per 
la piena attuazione a partire dal 2022.

•	� Particolare attenzione ai gruppi svantaggia-
ti o ai gruppi a rischio di esclusione sociale 
(donne, giovani, immigrati, lavoratori auto-
nomi, lavoratori con disabilità...). KPI: numero 
di persone in crescita/riqualificate apparte-
nenti a questi gruppi del 20% superiore alla 
loro quota nella forza lavoro complessiva.

•	� L’alto livello della qualità dell’offerta formati-
va dovrebbe essere garantito, ad esempio, 
in base agli orientamenti sulla qualità con-
tenuti nella “Blueprint Strategy for Sectoral 
Skills Development in Tourism”, o ad altri 
orientamenti europei in materia di garanzia 
della qualità dell’istruzione. 

Come Italia, il patto risulta sottoscritto da 
Federturismo-Confindustria, Unioncamere, 
Unioncamere Piemonte, Regione Toscana, 
Regione Veneto, Regione Lombardia.

L’Umbria vanta una tradizione di eccellen-
za nella formazione, concretizzatasi nella 
creazione e nell’attività del Centro Italiano 
di Studi Superiori sul Turismo e sulla Pro-
mozione Turistica (CST) di Assisi, fondato 
nel 1982, e la cui esperienza è stata ora 
capitalizzata dall’Università degli Studi di 
Perugia. Al momento è in corso di promo-
zione l’istituzione di un ITS che mira a crea-

re competenze spendibili nelle aziende del 
settore, unitamente a quelle trasversali di 
più ampia valenza territoriale, come quelle 
- appunto - relative ai nuovi “turismi len-
ti” come i cammini, ed esperienziali, come 
l’enogastronomia, il benessere integrale, la 
comunicazione off e online, e la creazione 
di nuove imprese nei comparti turistici e 
nei settori connessi.

IL CENTRO ITALIANO DI STUDI SUPERIORI  
SUL TURISMO E SULLA PROMOZIONE TURISTICA
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Accanto alle politiche di settore per la sostenibilità a livello nazionale si introdurrà:
	�Introduzione del credito d’imposta per compensare l’aumento delle bollette energetiche 
per le aziende del settore del turismo

	�Fondo Nazionale per la transizione sostenibile delle imprese del settore turistico  
con tax credit al 70% delle spese eleggibili

	�Sezione dedicata del FUNT per i progetti sostenibili nel turismo
	�Bonus Vacanze sostenibili per incentivare il consumo dei prodotti turistici green
	�Sostegno alle Reti d’Imprese e Distretti Turistici sostenibili con il contributo a fondo 
perduto per la creazione e l’avviamento e credito d’imposta sull’investimento previsto  
dal programma di rete con misure ad hoc che favoriscano distacco e codatorialità

	�Super ACE green per il rafforzamento e la patrimonializzazione delle imprese del turismo
117

Strettamente dipendente dalla qualità, natu-
rale e sociale, del contesto, così come dall’im-
patto generato dalle attività messe in campo, 
il turismo è chiamato a compiere rilevanti 
scelte di sostenibilità nelle policy di settore. 
Dall’applicazione, sempre più sistematica, di 
sistemi di gestione ambientale da parte delle 
imprese dell’ecosistema, a misure volte ad un 
uso più razionale delle risorse energetiche ed 
alla riduzione degli sprechi, a progetti sull’uso 
di energia rinnovabile, alla realizzazione di un 
sistema di trasporto pubblico a basso impat-
to, integrato anche con soluzioni di car rental 
& sharing, alla formazione del capitale intel-
lettuale e degli operatori in genere in materia 
di gestione ambientale, fino alla riscoperta di 
un turismo lento e legato ai territori e al supe-
ramento di modelli di mero consumo, quindi 
di per sé non responsabile, gli attori dell’of-
ferta e della domanda devono agire sinergi-
camente per la tutela di pianeta e persone, 
rapportandosi con le linee programmatiche 
comunitarie.
Il turismo, più di molti altri settori, dipende in 
larga misura dalla qualità dell’ambiente in cui 
l’esperienza turistica viene fruita, così come 
dal tessuto sociale radicato in un territorio, 
che contribuisce a determinarne il valore. Le 
due dimensioni – antropica e sociale – sono, 
infatti, strettamente interconnesse.
Sul primo aspetto, già molte destinazioni tu-
ristiche hanno messo in campo principi di 
gestione guidati dalla sostenibilità e si sono 
attivate per affrontare il tema dell’impatto 
ambientale e sociale del turismo e molte im-
prese dell’ecosistema industriale del turismo, 
sia di piccola che medio-grande dimensione, 
hanno introdotto, come detto, certificazioni 
volontarie atte ad attestare la sostenibilità 
di processi e prodotti (smaltimento dei ri-
fiuti, trattamento delle acque di scolo, scelta 
di fornitori locali, ecc.). Tuttavia, tali iniziati-
ve non possono avere carattere sporadico, 
né essere lasciate alla volontaria iniziativa 
dei singoli, bensì necessitano di una cabi-
na di regia unitaria che detti regole precise 
in grado di uniformare il settore. Il secondo 
aspetto, invece, relativo alla qualità del tessu-
to sociale, consente di interpretare il turismo 

come strumento di rigenerazione urbana. 
In tal senso, una costante opera di riqualifi-
cazione territoriale, con fondi e partenariati 
ad hoc, ha coinvolto l’istituzione pubblica, il 
mondo delle imprese e il Terzo settore. In tali 
processi di sperimentazione sta emergendo 
una nuova cultura, che ha il potere di rinno-
vare positivamente l’intera società. La quali-
tà del tessuto sociale, però, passa anche per 
la riqualificazione dell’attività lavorativa, tra-
sformando il turismo in opportunità concre-
ta di produzione di ricchezza a livello locale, 
consentendo alle persone di avere un lavoro 
dignitoso nel proprio territorio. Conseguen-
temente, il miglioramento della condizione 
economica di singoli e famiglie ottiene l’ef-
fetto di risvegliare anche una coscienza col-
lettiva positiva legata alla tutela del territorio, 
rappresentando per l’ambiente una opportu-
nità di valorizzazione.
Infine, il turismo dipende molto anche dall’im-
patto dello stesso generato sui territori. Innan-
zitutto, quindi, nell’ambito della green eco-
nomy, è importante concepire un portafoglio 
prodotti composto da attività che possano 
essere mantenute o sostenute indefinitamen-
te nel contesto sociale, economico, culturale e 
ambientale di riferimento. Pertanto, sebbene 
negli ultimi decenni gli Stati abbiano com-
piuto progressi significativi per comprendere 
meglio l’impatto del turismo sull’ambiente na-
turale e con riferimento alle comunità locali, e 
molte iniziative in tal senso possono già osser-
varsi, occorre trasformare azioni spot o prati-
che virtuose in un modus operandi sostenuto 
da politiche sistematiche e specifiche misure 
di investimento (Fondo Unico Nazionale per 
il Turismo), sulla base di un ampio coinvolgi-
mento delle parti interessate.
Il rafforzamento del rapporto tra turismo, 
biodiversità e conservazione della natura 
dovrebbe, anzi, essere posto come specifi-
co obiettivo della trasformazione verde, volto 
proprio a contenere impatti negativi dell’at-
tività turistica sull’habitat naturale (distruzio-
ne/degradazione del paesaggio). Se la sen-
sibilizzazione di operatori, turisti e collettività 
è certamente il primo aspetto da rafforzare, 
insistere sull’interpretazione dell’ambiente 

4.8 SOSTENIBILITÀ come fonte di reddito può rappresentare un 
importante motore di azione e fonte di con-
servazione delle risorse.
Vi sono evidenti segnali di una crescente con-
sapevolezza da parte dei visitatori sui temi 
legati alla sostenibilità e della domanda di 
esperienze più green, spesso percepite come 
un modo più autentico, oltre che meno impat-
tante, di vivere il territorio ed il rapporto con le 
comunità locali. Nuovi investimenti, supporto 
tecnologico, servizi sostenibili e di qualità e, 
conseguentemente, creazione di nuovi posti 
di lavoro in chiave green possono, da un lato, 
rivitalizzare aree meno considerate rispetto ai 
grandi attrattori turistici, ma ugualmente ric-
che di fascinazione, dall’altro essere in grado 
di attivare nuovi flussi e soddisfare le istanze 
di un turista più consapevole, creando espe-
rienze a valore aggiunto.
Tuttavia, perché questo rinnovato approccio 
in chiave sostenibile possa trovare concre-
ta attuazione, è necessario che le iniziative 
si articolino tenendo conto delle particolarità 
regionali e locali, per le quali devono essere 
concepiti piani strategici regionali e dedicati 
investimenti a sostegno. Il Ministero del Turi-
smo, invece, deve impegnarsi in una impor-
tante attività di coordinamento, coinvolgen-
do le Regioni nella riorganizzazione, prima, e 
promozione, poi, delle destinazioni turistiche 
emergenti meno note. Una siffatta strategia, 
infatti, consentirebbe di distribuire i flussi tu-
ristici lungo un arco temporale più esteso e di 
ripartirli sul territorio, contrastando il sovraffol-
lamento turistico, che spesso genera fenome-
ni a bassa rendita, ad alto impatto ambientale 
e con eccessivo carico antropico. Il sostegno, 
invece, deve essere orientato a una crescita 

valoriale capace di intercettare le istanze di 
segmenti di domanda proiettati nell’economia 
locale. Attraverso una corretta programma-
zione, inoltre, il sostegno all’ecosistema indu-
striale del turismo può contribuire anche ad 
eliminare il divario di reddito e di occupazione 
tra le Regioni, rappresentando un’opportunità 
di sviluppo locale attraverso la valorizzazione 
delle risorse turistiche (con investimenti infra-
strutturali e in capitale umano), l’attrazione di 
domanda qualificata e più green e la conse-
guente generazione di ulteriori opportunità 
economiche e lavorative. In tal senso esso di-
venta uno dei principali strumenti di ridistribu-
zione della ricchezza in Italia.
Le politiche in tema di sostenibilità, in sintesi, 
devono mirare a promuovere la crescita, in 
termini di sostenibilità culturale e ambientale, 
modificando il modello di turismo in chiave di 
circolarità e tutela della biodiversità, che ten-
ga conto della preferenza espressa dai turisti 
europei rispetto alla mobilità dolce (cammini, 
ferrovie storiche, percorsi ciclabili, ecc.).
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Desiderio di tanti e destinazione di molti, il Bel 
Paese esprime territori di impareggiabile ric-
chezza naturale, artistica, storico-culturale, in 
grado di distinguersi nel contesto turistico in-
ternazionale grazie alla varietà paesaggistica, 
architettonica, archeologica, cui si affianca 
un amplissimo patrimonio enogastronomico 
e artigianale, intrecciato con tradizioni e riti 
locali di antica derivazione. Capitalizzando 
tutto questo, il Piano Strategico del Turismo 
2023-2027, in continuità con la precedente 
programmazione (Piano Strategico del Tu-
rismo 2017-2022) e con gli indirizzi interna-
zionale ed europeo, individua e propone una 
chiave interpretativa basata su specifici asset 
strategici per lo sviluppo del circuito econo-
mico e sociale legato al turismo, ovvero re-
sponsabilità e inclusione.
Infatti, essendo uno dei settori a maggiore 
crescita dell’economia mondiale negli ulti-
mi sei decenni, il contributo significativo del 
turismo alla creazione di posti di lavoro, alle 
entrate da esportazione e al valore aggiunto 
interno è ben riconosciuto31 .
Tuttavia, per molte destinazioni, l’espansione 
del turismo negli ultimi anni è stata sbilanciata 
dal punto di vista economico, sociale e am-
bientale: una crescita rapida e non pianificata 
del numero di visitatori, che può influenzare 
negativamente non solo l’esperienza turistica, 
ma anche l’ambiente e le comunità ospitanti 
da cui dipende il turismo.
L’impatto della pandemia da Covid-19 sul tu-
rismo globale è stato al tempo stesso schiac-
ciante e immediato, con impatti asimmetrici 
e altamente localizzati. All’interno dei diversi 
Paesi, alcune destinazioni sono più esposte 
di altre, e ciò riflette le differenze nella natura 
dell’offerta turistica, l’impatto delle restrizio-
ni di viaggio sui flussi di visitatori, la velocità 
della ripresa economica nei mercati di origi-
ne, il livello di esposizione al turismo interna-
zionale e l’importanza che assume il turismo 
nell’economia.
Nonostante la resilienza del settore alle crisi 

precedenti, la profondità e l’ampiezza degli im-
patti della pandemia sul turismo e sull’econo-
mia in generale rendono improbabile una ra-
pida ripresa. Tuttavia, sebbene non sia chiaro 
quali cambiamenti di lunga data o permanenti 
la crisi infliggerà al settore turistico globale, la 
crescita dovrebbe tornare a medio termine.
La pandemia ha cambiato radicalmente il 
contesto politico per il turismo. Guardando ol-
tre la sfida immediata di ridurre al minimo gli 
impatti negativi della crisi, promuovere viaggi 
sicuri e sostenere la ripresa, molti Paesi stan-
no ora esplorando l’opportunità di tracciare 
rapidamente il passaggio a uno sviluppo turi-
stico più verde e più sostenibile.
Un approccio integrato alla politica del turi-
smo è fondamentale per raggiungere que-
sto obiettivo, con il contributo e il sostegno 
dell’industria e della società civile. È neces-
saria particolare enfasi sulla sostenibilità 
ambientale, l’inclusività, la diversificazione e 
l’innovazione, dando priorità non all’attrarre, 
ma al gestire i visitatori.
Non esiste un’unica soluzione adatta a tutte 
le realtà. Le destinazioni stanno adottando 
una molteplicità di approcci per porre la so-
stenibilità al centro del loro sviluppo turistico. 
Tuttavia, comune a tutte è l’obiettivo generale 
di evolvere, a volte radicalmente, i modelli di 
business del turismo attuali.
Sarà fondamentale per tutte le destinazioni 
istituire meccanismi di governance multili-
vello efficaci e rappresentativi. Le principali 
considerazioni politiche per evitare potenziali 
insidie nell’era pre-Covid-19 e attuare una vi-
sione sostenibile per il futuro includono:
• �Riconsiderare il modello turistico. È neces-

sario un cambio di paradigma a tutti i li-
velli di governo e per conto di tutte le parti 
interessate, con una maggiore attenzione 
ai pilastri ambientali e socioculturali della 
sostenibilità.

• �Adottare un approccio integrato politica-in-
dustria-comunità. Si deve garantire che gli 
sforzi per far crescere il turismo siano per-

seguiti nel più ampio contesto delle perti-
nenti strategie di sviluppo urbano, regionale 
ed economico e in stretta cooperazione con 
l’industria e le comunità locali.

• �Integrare politiche e pratiche sostenibili. I 
responsabili, a tutti i livelli di governo, do-
vrebbero adottare ulteriori misure per so-
stenere meglio la transizione verso un’eco-
nomia turistica verde, a basse emissioni e 
resiliente ai cambiamenti climatici.

• �Sviluppare modelli di business del turismo 
più sostenibili. Le imprese hanno un ruo-
lo chiave da svolgere: adottare pratiche 
eco-responsabili per il trasporto, l’alloggio, 
il cibo e le attrazioni; migliorare il posizio-
namento delle attività turistiche con un im-
patto positivo sulla sostenibilità; utilizzare 
la tecnologia per gestire meglio i flussi di 
visitatori.

• �Implementare una misurazione migliore per 
una migliore gestione. È necessario un si-

stema solido, tempestivo e disaggregato di 
statistiche turistiche per determinare il tipo 
e la scala di turismo più appropriati per le 
singole destinazioni.

Il turismo sostenibile non dovrebbe essere 
considerato una forma speciale di turismo: 
piuttosto, tutte le forme di turismo dovrebbe-
ro sforzarsi di essere più sostenibili. La soste-
nibilità a lungo termine richiede un adeguato 
equilibrio tra gli aspetti ambientali, economi-
ci e socioculturali dello sviluppo turistico. Ri-
chiede la partecipazione informata di tutte le 
parti interessate, nonché una forte leadership 
politica per garantire un’ampia partecipazio-
ne e la costruzione del consenso. Realizzare 
un turismo sostenibile è un processo in corso 
che richiede un monitoraggio costante degli 
impatti (economici, sociali e ambientali) per 
sfruttare le opportunità, rispondere alle sfide 
man mano che si presentano e informare le 
risposte politiche future.

4.9 �RESPONSABILITÀ E INCLUSIONE  
DEL TURISMO NAZIONALE

31 �OCSE (2021-01-26), “Gestire lo sviluppo del turismo per una ripresa sostenibile e inclusiva”, OCSE Tourism Papers, 2021/01, 
OCSE Publishing, Parigi.118
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• �Diverse opportunità di lavoro. Nel 
2018 il turismo ha rappresentato diretta-
mente, in media, il 6,9% dell’occupazione 
totale nei paesi dell’OCSE. Il turismo è 
un settore ad alta intensità di lavoro, che 
offre orari di lavoro flessibili, con lavora-
tori che partecipano a molti sottosettori 
diversi e in una varietà di luoghi. Richie-
de un’ampia varietà di tipologie e livelli di 
abilità, che vanno dal basso all’alto, dalle 
competenze tecniche a quelle non tec-
niche personali o sociali, a competenze 
sempre più digitali e verdi.

• �Vantaggi per le economie urbane, 
regionali e rurali. Nelle aree urbane, il 
turismo può promuovere lo sviluppo di 
attività e attrazioni, infrastrutture e at-
trezzature per accogliere e attrarre vi-
sitatori nazionali e internazionali. Nelle 
regioni rurali, il turismo costituisce una 
leva importante per lo sviluppo econo-
mico e la crescita, spesso articolata in-
torno alla gastronomia locale, all’agricol-
tura, alla cultura (arte e artigianato) e alle 
attività all’aperto, e offre alle imprese ru-
rali occasioni significative di diversifica-
re le opportunità di reddito (ad esempio 
sfruttando i soggiorni agrituristici) e di 
partecipare alle catene di approvvigio-
namento locali.

• �Opportunità per operazioni innova-
tive su piccola scala. Il turismo crea 
domanda di beni specifici e servizi spe-
cializzati, tra cui trasporti, alloggi, viaggi 
e servizi di supporto per soddisfare le 
esigenze dei mercati di viaggio di nic-
chia ed emergenti (ad esempio avventu-
ra, salute e benessere, turismo creativo 
e sportivo). Quando le piccole e medie 
imprese (PMI) rispondono alle opportu-
nità di soddisfare le esigenze specifiche 
dei viaggiatori, l’effetto cumulativo sulle 
comunità locali e sulle economie può 
essere significativo, in particolare poi-
ché le PMI rappresentano circa l’85 % di 

quelle imprese con un ruolo importante 
nella fornitura di servizi turistici nei pa-
esi dell’OCSE (ad esempio servizi di al-
loggio e ristorazione, agenzie di viaggio, 
tour operator), mentre rappresentano i 
due terzi dell’economia in generale.

• �Sostegno alla promozione dell’au-
tenticità culturale e dei beni naturali. 
L’autenticità culturale e il patrimonio na-
turalistico sono strumenti importanti per 
i Paesi e le destinazioni al fine di attirare 
i turisti. Quando si basa su un ampio im-
pegno delle parti interessate e su princi-
pi di sviluppo sostenibile, il turismo può 
aumentare la consapevolezza dei valori 
culturali e ambientali e contribuire a fi-
nanziare la protezione e la gestione delle 
aree protette e dei siti sensibili. Il turismo 
può anche svolgere un ruolo importante 
nel dimostrare il valore economico della 
conservazione del patrimonio ambienta-
le e culturale e dell’autenticità di una de-
stinazione, principalmente attraverso il 
livello di attività che può stimolare nell’e-
conomia locale, regionale e nazionale.

• �Sostegno allo sviluppo e alla manu-
tenzione connessi alle infrastrutture. 
Il miglioramento delle infrastrutture di 
trasporto non solo svolge un ruolo signi-
ficativo nell’attrarre i turisti, ma anche nel 
migliorare la qualità della vita della po-
polazione locale. Inoltre, contribuisce alla 
distribuzione dei benefici socioeconomi-
ci legati alle spese dei turisti (ad esem-
pio redditi, posti di lavoro) e dei benefici 
connessi alle interazioni con i residenti 
locali (ad es. diffusione e manutenzione 
del patrimonio culturale, nuove compe-
tenze linguistiche). Il turismo può anche 
generare finanziamenti aggiuntivi per lo 
sviluppo e la manutenzione di sistemi di 
trasporto, spazi pubblici, attrazioni cultu-
rali e centri congressi, che contribuisco-
no tutti all’attrattiva delle destinazioni.

La dichiarazione politica dell’OCSE sulle po-
litiche del turismo per una crescita sosteni-
bile e inclusiva afferma che il passaggio ad 
approcci coerenti e globali finalizzati alla 
definizione delle politiche turistiche aiuterà i 
paesi a riorganizzare la crescita del turismo 
per diffondere meglio i benefici, affrontare le 
disuguaglianze e migliorare la resilienza del-
le economie.
Le strategie e le politiche volte a promuovere 
l’occupazione e la creazione di posti di lavoro 
di qualità, lo sviluppo delle competenze, l’im-
prenditorialità, l’innovazione, gli investimenti 
efficaci e lo sviluppo regionale integrato sono 
fondamentali per conseguire una crescita tu-
ristica sostenibile e inclusiva. Al fine di svi-
luppare un’agenda lungimirante per il settore 
del turismo, i governi a tutti i livelli trarrebbe-
ro vantaggio dallo sviluppo di piani globali a 
lungo termine che si estendano oltre il ciclo 
politico e che garantiscano la coerenza e la 
certezza che l’industria del turismo richiede.
Inoltre, in un settore fortemente dipendente 
dall’efficacia di una governance multilivel-
lo, è importante chiarire in che modo le re-
sponsabilità sono assegnate ai diversi livelli 
di governo e verificare che tale processo sia 
esplicito, compreso e chiaro per tutti gli at-
tori. Data l’evoluzione dei sistemi di gover-
nance multilivello, è opportuno procedere 
a un riesame periodico delle responsabilità 
giurisdizionali per assicurare la flessibilità 
del sistema.

4.9.1
LA PROSPERITÀ ATTRAVERSO  
LA CONNETTIVITÀ  
E LA MOBILITÀ SOSTENIBILE
Il trasporto svolge un ruolo fondamentale nel 
permettere gli spostamenti dei turisti e nel 
sostenere le attrazioni della zona. Il trasporto 
collega i mercati del turismo e facilita il movi-
mento interno dei visitatori tra le varie com-
ponenti dell’esperienza turistica (ad esempio 
alloggio, attrazioni, servizi commerciali, ecc.). 
Le diverse forme di trasporto possono esse-
re un elemento importante dell’attrazione o 
costituire un’esperienza a sé stante. La posi-
zione, la capacità, l’efficienza e la connettività 
dei trasporti svolgono un ruolo significativo 
nel modo in cui le destinazioni si sviluppano 
fisicamente e influenzano la mobilità dei vi-

sitatori e le esperienze all’interno delle desti-
nazioni stesse. Una buona accessibilità, che 
comprenda opzioni di viaggio sicure e senza 
soluzione di continuità, è fondamentale per 
la competitività generale delle destinazioni 
ed è necessaria per diffondere i benefici del 
turismo  anche nei centri minori. La fornitura 
di infrastrutture e mezzi di trasporto adegua-
ti è il requisito fondamentale per facilitare la 
mobilità dei turisti.

4.9.2
LA TECNOLOGIA COME STRUMENTO 
PER GESTIRE IL TURISMO  
E I FLUSSI TURISTICI
Le nuove tecnologie continuano a rimodel-
lare i mercati e i settori in tutto il mondo e il 
ritmo e la portata delle interazioni si stanno 
accelerando. Dall’economia della condivisio-
ne all’Internet of Things, ai veicoli autonomi 
e all’intelligenza artificiale, dalla tecnologia 
blockchain all’analisi dei big data, una serie 
di innovazioni nuove ed emergenti promette 
di generare maggiori opportunità per desti-
nazioni e viaggiatori in tutto il mondo.
È chiaro che le tecnologie digitali e abilitanti 
aiutano a connettere le persone con le in-
formazioni e le esperienze più rapidamente 
che mai. Mentre i turisti cercano esperien-
ze di viaggio più autentiche, la tecnologia 
permetterà di offrire prodotti ed esperienze 
altamente personalizzati ai viaggiatori sia 
nelle destinazioni già esistenti che in quelle 
nuove. Allo stesso modo, i turisti avranno a 
disposizione informazioni più trasparenti e 
comparabili su dove viaggiare, come arrivar-
ci (nel modo più rispettoso dell’ambiente), 
che tipo di alloggio scegliere, dove e cosa 
mangiare, quali attrazioni visitare e quando 
è il momento migliore per farlo.
Allo stesso modo, la tecnologia offre oppor-
tunità per l’industria e le comunità locali per 
informare le scelte dei consumatori e gestire 
meglio il turismo e i flussi di visitatori nelle 
destinazioni. Le soluzioni innovative includo-
no siti web o app che forniscono informazioni 
in tempo reale sul traffico e sulle opzioni di 
trasporto sostenibile, facilitano l’introduzio-
ne di meccanismi di tariffazione dinamici in 
grado di diffondere la domanda e/o riflette-
re meglio il vero costo delle attività legate al 
turismo e utilizzano la tecnologia per gestire 

UN TURISMO CHE MIGLIORA L’ATTRATTIVA DEI LUOGHI
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meglio il numero di visitatori in siti sensibili 
dal punto di vista ambientale o culturale.
Inoltre, essere in grado di coordinare le 
attività e stabilire l’infrastruttura digitale 
necessaria per collegare le piattaforme di 
biglietteria delle principali attrazioni, rap-
presenterebbe per le destinazioni uno stru-
mento prezioso per sostenere efficacemen-
te la gestione dei flussi di visitatori su base 
giornaliera e/o stagionale. La prenotazione 
di biglietti d’ingresso a fasce orarie per le 
attrazioni, tramite l’utilizzo di un’API (un’in-
terfaccia applicazione-programmazione è 
un’interfaccia software-to-software), con-
sentirebbe di rispondere alle situazioni di 
picco della domanda, lavorando con le at-
trazioni per modificare i prezzi dei biglietti in 
tempo reale al fine di spostare la domanda 
turistica da una località all’altra — meto-
di non dissimili da quelli di gestione della 
domanda adottati da alcuni grandi parchi a 
tema. Inoltre, l’ingresso con biglietto a tem-
po faciliterebbe i turisti nel decidere quan-
do visitare una destinazione in base alla di-
sponibilità dei biglietti in determinati giorni 
(Sorrells, 2019).
Poiché le tecnologie di comunicazione e 
posizionamento mobile continuano a pro-
gredire rapidamente, dimostrano un grande 
potenziale come metodo per monitorare la 
mobilità individuale e il comportamento di 
viaggio, in particolare se combinate con me-
todi più tradizionali di raccolta dei dati.

4.9.3
MIGLIORARE LA MISURAZIONE  
PER MIGLIORARE LA GESTIONE
È chiaro che il turismo ha un’importante di-
mensione territoriale, con una distribuzione 
spaziale disomogenea tra e all’interno dei 
Paesi, con impatti localizzati. Questi impatti 
possono anche variare notevolmente duran-
te il giorno, il mese e l’anno, il che a sua vol-
ta può comportare significative implicazioni 
socioeconomiche e ambientali che cambia-
no da una destinazione all’altra. Insieme, le 
dimensioni spaziali e temporali del turismo 
sono fondamentali in ogni sforzo per caratte-
rizzare e studiare il turismo in un determinato 
territorio.
Una sfida principale per i governi, a livello 
nazionale e subnazionale, è quella di com-
prendere meglio l’impatto del turismo sulle 
destinazioni e sulle comunità locali, al fine 
di informare in modo più efficace il proces-
so decisionale in materia di turismo e lo svi-
luppo e attuazione di piani strategici a lungo 
termine basati su dati concreti con l’obiettivo 
di sviluppare il turismo in modo sostenibile.
Per fare ciò, è necessario un sistema di infor-
mazioni e statistiche sul turismo che produca 
dati solidi e tempestivi sufficientemente di-
saggregati e comparabili a livello regionale e 
nazionale. Particolarmente problematico per 
le “destinazioni” turistiche — l’area geografica 
scelta dal visitatore a causa del suo mix di at-
trazioni, alloggi, ristorazione e intrattenimen-

to/attività — è il fatto che i dati sono spesso 
limitati in termini di risoluzione spaziale e 
temporale, limitando così potenziali analisi e 
applicazioni rilevanti per la gestione e la po-
litica del turismo. Inoltre, sono spesso difficili 
da rilevare in termini di misurazione statisti-
ca, in quanto non sono necessariamente in 
linea con i confini amministrativi per i quali i 
dati sono di solito disponibili.
Oltre alla necessità di una maggiore atten-
zione agli impatti ambientali e socioculturali, 
è chiaro che realizzare una crescita del turi-
smo sostenibile è un processo continuo che 
richiede un impegno da parte dei responsa-
bili politici, dell’industria e delle comunità lo-
cali e un monitoraggio costante dei progres-
si e degli impatti. È anche chiaro, tuttavia, 
che non esiste un’unica soluzione adatta a 
tutte le situazioni, a causa delle caratteristi-
che e dei requisiti unici delle singole desti-
nazioni, e sono necessari approcci ad hoc 
per la misurazione dell’impatto e la gestione 
della destinazione.
Il sistema europeo di indicatori turistici (ETIS) 
per la gestione sostenibile delle destinazioni 
è stato sviluppato dalla Commissione euro-
pea con l’obiettivo di incoraggiare le destina-

zioni ad adottare un approccio più intelligen-
te alla pianificazione del turismo. È progettato 
per essere uno strumento di gestione a sup-
porto delle destinazioni che vogliono adot-
tare un approccio sostenibile; un sistema di 
monitoraggio, per facilitare la raccolta di dati 
e informazioni dettagliate e consentire alle 
destinazioni di monitorare le prestazioni; e 
uno strumento di informazione utile per i re-
sponsabili politici, le imprese turistiche e altre 
parti interessate.
Un approccio più analitico - per compren-
dere l’impatto e il costo totale della gestio-
ne di ciascun turista durante il soggiorno 
in una destinazione, e la percezione da 
parte della popolazione locale dell’impat-
to e del valore del turismo - dovrebbe es-
sere una scelta prioritaria per le comunità 
e i responsabili politici. L’adozione di tale 
approccio consentirebbe decisioni più in-
formate affinchè le destinazioni possano 
determinare l’equilibrio appropriato o de-
siderato tra le opportunità economiche a 
breve termine offerte dal settore dei viaggi 
e del turismo in rapida crescita e la resilien-
za a lungo termine delle sue risorse umane, 
naturali e culturali.

La dotazione di risorse naturali, culturali, sto-
riche, paesaggistiche, ma anche legate alle 
arti così come alle tradizioni gastronomiche, 
all’artigianato, allo sport, alla moda, di cui il 
Paese è particolarmente ricco, ha consentito 
all’Italia per lungo tempo di raccogliere i frutti 
economici e reputazionali di un’offerta turisti-
ca quasi già confezionata, anzi una moltepli-
cità di offerte, generalmente focalizzate solo 
sulla vocazione primaria del territorio, in grado 
di proporsi autonomamente al mercato. Gli 
effetti di tale frammentazione dell’offerta sono 
stati evidenti nel tempo: hanno generato un’e-
levata stagionalità dei flussi e hanno implici-
tamente favorito la concentrazione degli arrivi 
in poche località, portando al sottoutilizzo dei 
siti e dei cosiddetti circuiti minori, mortifican-
done il potenziale attrattivo, fino a comportare 
difficoltà di innovare i prodotti turistici a livello 
sovra-regionale.

Al contrario, per quanto affascinante e multi-
forme, nessun luogo è in grado di esprimere 
compiutamente il proprio potenziale in termini 
di capacità di offerta, ovvero di operare quella 
necessaria evoluzione in destinazione, se non 
inserito in una logica industriale ecosistemica, 
dove qualità, organizzazione e coordinamento 
delle infrastrutture (di accomodation, relative 
alla mobilità, all’accessibilità dei luoghi e dei 
siti, ma anche all’accoglienza ed alla comu-
nicazione) ne determinano il posizionamento 
competitivo tanto quanto le risorse turistiche 
in senso stretto. Analogamente, ogni attrazio-
ne non può considerarsi offerta turistica se 
non in un contesto di service ecosystem, che 
ne consenta l’effettiva e positiva fruizione da 
parte di target turistici distinti, portatori di de-
siderata variegati, tutti ugualmente soddisfaci-
bili grazie ad una appropriata declinazione in 
termini di livello di servizio.

4.10 DALL’OFFERTA TURISTICA AI SISTEMI DI OFFERTA
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Tale modificata concettualizzazione – tratto ca-
ratterizzante della programmazione del prossi-
mo quinquennio – si basa proprio sulla proget-
tazione di prodotti turistici e offerte territoriali, 
e conseguente loro organizzazione, in linee di 
offerta, in modo da comporre un portafoglio 
prodotti ampio e profondo, in grado di attivare 
catene del valore multilivello, secondo una de-
clinazione responsabile ed inclusiva. Il modello 
di sviluppo, dunque, deve basarsi sui concetti 
di integrazione del capitale umano, geografico 
e degli attori industriali e sul coordinamento de-
gli interventi per la valorizzazione delle risorse 
e l’espressione di sistemi di offerta differenziati.
Pertanto, capitalizzando un approccio si-
stemico, tale impostazione mette a frutto sia 
nella fase di composizione dell’offerta, che in 
quelle successive di implementazione, moni-
toraggio e sorveglianza un’intensa attività di 
concertazione tra i diversi attori istituzionali, 
privati e della società civile, operanti a livello 
nazionale, regionale, locale per attivare reti 
del valore. Tale modalità collaborativa, inoltre, 
favorisce un senso di appartenenza nella con-
tinuità di interazioni tra i nodi della rete, pur 
mantenendo questi la loro indipendenza, ma 
interagendo e contribuendo fortemente allo 
sviluppo e alla progettazione comune, agendo 
attraverso l’intelligenza connettiva e collettiva. 
Il concepimento di sistemi di offerta turistica, 
infine, favorisce la connessione con imprese 
di altri settori (ad esempio artigianato/indu-
stria, edilizia) unite dal collante del territorio e 
da valori condivisi, allargando ulteriormente la 
generazione di valore.
Il nuovo Piano strategico di Sviluppo del Turi-
smo, in sintesi, intende promuovere un siste-
ma organizzato per la gestione del settore, 
sostenendo con coerenti azioni di policy gli 
attori del variegato ecosistema industriale e i 
luoghi nella generazione di ricchezza econo-
mica e sociale di lungo periodo.

4.10.1
I DISTRETTI TURISTICI
Particolare attenzione deve essere dedica-
ta a iniziative che interessano destinazioni 
e prodotti emergenti localizzati all’interno di 
Distretti Turistici, riconosciuti ex D.L. n. 70 del 
13 maggio 2011.
Il distretto turistico – o area a vocazione tu-
ristica – rappresenta un’area omogenea di 

sviluppo dal punto di vista economico, dove 
le attività ricettive e i servizi di accoglienza 
e ospitalità costituiscono i fattori trainanti, 
oppure un ambito territoriale che, potenzial-
mente, ne avrebbe la vocazione, o dispone 
di caratteristiche quali-quantitative (ricettività 
alberghiera e complementare, servizi di più 
ampio uso legati al turismo, quali ad esempio 
strutture sportive, congressuali, ristorazione, 
artigianato, shopping, divertimenti in senso 
lato, disponibilità di informazioni per il turista, 
documentazione dell’esistenza di varie tipolo-
gie di prodotti, altri elementi immateriali legati 
all’immagine e alla percezione del luogo) tali 
da essere considerato un’area di potenziale 
sviluppo turistico.
Attraverso lo strumento del distretto turistico 
è possibile promuovere attivamente attività 
e processi di aggregazione e di integrazione 
tra le imprese turistiche, anche in forma co-
operativa, consortile e di affiliazione; attuare 
interventi volti alla valorizzazione dell’offerta 
turistica urbana e territoriale delle località ad 
alta densità di insediamenti turistico-ricettivi; 
istituire punti di informazione e di accoglien-
za per il turista, anche in forma digitale, so-
stenere lo sviluppo di marchi di qualità.
Il coinvolgimento delle comunità e dei siste-
mi socioeconomici locali nella progettazione 
e nell’implementazione di itinerari interregio-
nali di offerta turistica, in grado di collegare 
aree di maggior attrazione con quelle meno 
famose può risultare, dunque, una interes-
sante opportunità di sviluppo delle aree in-
terne o dotate di minore notorietà.
Per accrescere l’attrattività di area e favorire 
gli investimenti è necessario porre in esse-
re azioni per la riqualificazione distrettuale, 
mediante la realizzazione di opere infrastrut-
turali, l’aggiornamento professionale del per-
sonale e la promozione di nuove tecnologie. 
Infine, l’attività di mappatura e messa a siste-
ma dell’intera filiera dell’offerta turistica pub-
blica-privata consentirà di individuare e con-
nettere nuove destinazioni e nuovi prodotti.

4.10.2
LE RETI DI IMPRESE
Da un punto di vista normativo le reti di im-
prese sono state istituite dall’art. 3, co. 4-ter, 
del D.L. n. 5/2009; nel corso degli anni si 
è assistito poi ad importanti modifiche nor-

mative ad opera del D.L. n. 83/2012 e del 
D.L. n. 179/2012. Le reti di imprese rappre-
sentano uno strumento flessibile, in grado 
di consentire alle organizzazioni dell’ecosi-
stema industriale del turismo di collaborare 
contenendo i costi, ottimizzando la gestione 
delle risorse e mettendole in condivisione, 
anche solo parzialmente.
Nel settore turistico esse incarnano il nuovo 
modello di rappresentanza dei privati all’in-
terno di una governance moderna, nonché 
un volano per colmare, attraverso la forma-
zione, il tutoraggio e la suddivisione dei costi, 
il divario tecnologico e digitale su cui, oggi, 
il mercato turistico non è più incline a fare 
sconti. La costituzione di sistemi d’offerta e 
la rilevanza delle relazioni di collaborazione 
per la competitività non solo delle singole 
imprese, ma anche dei territori, esprime una 
naturale vocazione all’adozione di questo 
strumento normativo da parte degli operatori 
del settore.
Nel merito, un contratto di rete fra imprese 
può generare reti verticali (imprese posizio-
nate in diverse fasi della catena del valo-
re), reti orizzontali (imprese operative nella 
stessa fase della catena del valore) e reti mi-
ste (relazioni trasversali rispetto alle diverse 
fasi della catena del valore). Lo strumento 
normativo permette il superamento di una 
serie di condizioni strutturali di svantaggio 
per alcuni attori dell’ecosistema industriale, 
consentendo ad esempio alle MPMI (micro 
e piccole medie imprese), che rappresen-
tano la maggior parte di tutte le imprese 
turistiche operanti sul territorio nazionale, 
l’integrazione delle competenze per una 
maggiore competitività, promuovendo con-
crete possibilità di accesso ai finanziamenti 
pubblici, accrescendo la capacità di attua-
zione di proposte innovative.
In tal senso la volontà del Ministero del Tu-
rismo è ben delineata: il Piano Strategico 
del Turismo 2023-2027 prevede, tra i suoi 
obiettivi, quello di accrescere la competitività 
dell’ecosistema industriale del turismo, pro-
prio incentivando la crescita qualitativa e re-
lazionale delle imprese di settore, ponendo in 
atto interventi volti a creare modelli reticolari 
di offerta ricettiva, collaborazioni fra imprese 
e attori pubblici per ottenere un’offerta inte-
grata a livello territoriale.124
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Come ampiamente illustrato, l’industria tu-
ristica nazionale è caratterizzata da un in-
sieme variegato e differenziato di attori, per 
natura, dimensione, competenze, interessi 
di business, che agiscono spesso in manie-
ra disorganica all’interno di un’arena com-
petitiva globale, nella quale per emergere è, 
al contrario, necessario mostrare un profilo 
di unità, qualitativamente elevato, simbolo 
del Made in Italy nel mondo. Il ruolo degli 
attori del comparto turistico – dal territorio, 
Regioni ed Enti Locali, agli stakeholder qua-
li imprese e associazioni – è stato cruciale 
per la sopravvivenza del settore durante il 
periodo pandemico e ha messo in mostra 
una grande capacità di coordinamento con 
il Ministero del Turismo, permettendo la ra-
pida pianificazione delle misure di soste-
gno, una efficace negoziazione comunitaria 
per gli Aiuti di Stato nonché l’implementa-
zione tecnica delle misure varate. Questa 
esperienza vincente di sinergia fra gli atto-
ri dell’ecosistema del turismo dovrà esse-
re mantenuta in fase di programmazione e 
attuazione, permettendo che il sistema non 
solo recuperi i livelli pre-crisi ma riprenda 
l’importante sentiero di crescita nei tanti 
comparti che compongono la filiera sotto-
stante il turismo.
Se, nel breve termine, sfide quali il caro 
energetico, le tensioni geopolitiche e la ca-
renza di manodopera stanno rallentando 
la ripresa, si configurano comunque nuove 
opportunità come, ad esempio, il turismo 
di prossimità e naturalistico e l’aumento 
dei nomadi digitali e del segmento bleisu-
re. Le strategie di sviluppo dovranno, dun-
que, essere orientate alla costruzione di 
un settore più inclusivo e sostenibile, per i 
turisti e le comunità, costruendo condizio-
ni socioeconomiche favorevoli e inclusive 
per gli individui e per le imprese, concen-
trandosi maggiormente sulla sostenibilità 
ambientale, rafforzando l’accessibilità della 
domanda (sia fisica che virtuale e in termi-
ni comunicativi) e dell’impatto del turismo, 
stimolando investimenti nella tecnologia 
digitale. Il turismo può davvero rappresen-

tare un motore chiave di sviluppo inclusivo 
della comunità, contribuendo all’inclusività 
e all’emancipazione, salvaguardando nel 
contempo le risorse naturali e culturali. I 
principi del turismo inclusivo dovrebbero 
applicarsi alle operazioni turistiche a tutti 
i livelli, anche per quanto riguarda la pro-
mozione di politiche e pratiche eque per 
l’occupazione delle grandi e delle piccole 
imprese. Dovrebbe essere incoraggiato il 
dialogo sociale tra governo, datori di lavoro 
e organizzazioni dei lavoratori, in linea con 
gli orientamenti internazionali. Le questioni 
da affrontare comprendono l’occupazione 
femminile e giovanile, la continuità dell’oc-
cupazione, la salute e la sicurezza sul luo-
go di lavoro, le forme di lavoro atipiche e il 
passaggio dall’economia informale a quella 
formale nel settore del turismo.
Gli interventi politici possono affrontare i 
problemi strutturali del settore, evitando un 
ritorno alle sfide pre-pandemia associate alla 
gestione del turismo ed indirizzando l’ecosi-
stema verso le priorità chiave. In tal senso, gli 
investimenti e i finanziamenti svolgeranno un 
ruolo importante nel sostenere la transizione 
verso uno sviluppo turistico a basse emis-
sioni di carbonio, (anche internalizzando il 
costo degli impatti climatici e bilanciando le 
azioni che portano a eccessivi investimenti in 
tecnologie inquinanti e a investimenti insuf-
ficienti con l’adozione di tecnologie a basse 
emissioni di carbonio, resilienti ai cambia-
menti climatici), efficiente sotto il profilo delle 
risorse e socialmente inclusivo, mentre stra-
tegia e quadri politici coerenti garantiranno 
un approccio settoriale coordinato, dimo-
strando il sostegno governativo richiesto da-
gli attori della catena del valore del turismo.
Le strategie e le politiche a lungo termine, 
pertanto, si devono concentrare per ciascun 
comparto sulla promozione dell’occupazione 
e della creazione di posti di lavoro di qualità, 
lo sviluppo delle competenze, l’imprendito-
rialità, l’innovazione, gli investimenti efficaci 
e lo sviluppo regionale integrato, che risulta-
no determinanti per conseguire una crescita 
turistica realmente sostenibile e inclusiva.

4.11 �VERSO UN ECOSISTEMA TURISTICO INTEGRATO, 
INCLUSIVO E RESPONSABILE PER L’ITALIA

4.12 LA DECLINAZIONE SETTORIALE

La complessità del settore turistico è attribu-
ibile sia alla varietà della domanda, sia alla 
multiforme composizione dell’ecosistema 
industriale. Con riferimento alla domanda, 
target estremamente variegati prendono le 
distanze da prodotti per tutti, per rivolge-
re la propria attenzione a proposte di senso 
articolate, atte a soddisfare esigenze indi-
vidualizzate, seppure accomunate da una 
condivisa assunzione di responsabilità circa 
gli effetti dei comportamenti di consumo. L’e-
cosistema, invece, è composto da organizza-
zioni imprenditoriali che esprimono diversità 
dimensionale, organizzativa, di governance 
e strategica, così come differenti sono gli 
attori del Terzo settore. Di conseguenza, le 
descritte scelte strategiche di orientamento 
per lo sviluppo competitivo del settore devo-
no essere successivamente declinate e tra-
dotte in azioni e strumenti di policy puntuali, 
in grado di rispondere ai vincoli di ciascun 

comparto, creando le condizioni per coglie-
re le opportunità del contesto, generando 
vantaggi competitivi basati sui punti di forza 
di ciascuna offerta del portafoglio prodotti. 
Si tratta di definire, nella cornice strategica 
disegnata, interventi in tema di governo, in-
novazione digitale, formazione, qualità e in-
clusione, sostenibilità per ogni comparto, tra 
quelli designati a esprimere gli ambiti che 
contribuiscono all’ecosistema del turismo 
in Italia, sia business to consumer, come in-
coming e outgoing, wellness, tempo libero, 
cultura e proposte di alta gamma, che bu-
siness to business, ovvero congressi, fiere e 
incoming aziendale, sempre con relative pro-
poste di alta gamma. Inoltre, poiché risultati 
consistenti possono essere perseguiti solo in 
una logica di service ecosystem, deve essere 
considerato il ruolo cruciale della accessibili-
tà e mobilità turistica, perno della rivoluzione 
sostenibile e inclusiva.
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Perché il processo possa poi dirsi comple-
to, la definizione delle policy da applicare per 
singolo comparto, e la successiva implemen-
tazione, non può trascurare l’aspetto della 
valutazione delle stesse e della loro efficacia 
nel raggiungimento degli obiettivi definiti, 
aspetto non semplice per la varietà degli at-
tori coinvolti e la complessità delle iniziative 
messe in campo, ma tuttavia imprescindibile.
Partendo infatti dal principio che “non si può 
gestire ciò che non si può misurare” (Kaplan 
e Norton, 1996) sarà necessario individuare 
un modello di misurazione delle performan-
ce semplice, flessibile e ancorato a una logica 
incrementale, in grado di contemperare più 
prospettive e con capacità di bilanciamento 
tra misure di performance di natura puramen-
te economica (attraverso una serie di lagging 
indicators), e misure di performance di natura 
non economica (utilizzando leading indica-
tors), ma anche tra misure di risultato e misu-
re che indirizzeranno le performance future.
Partendo, dunque da una prospettiva di na-
tura economica, sarà necessario tenere in 
considerazione le aspettative degli operatori 
dell’ecosistema industriale del turismo, va-
lutando come le diverse misure di policy (in 
termini di investimenti e sostegno economi-
co-finanziario alle imprese) possano incide-
re, seppure non in una prospettiva di breve 
periodo, sul miglioramento della performan-
ce finanziaria degli operatori. Sarà necessario 
individuare una serie di indicatori appropriati 
per valutare l’adeguatezza degli strumenti 
di supporto finanziario nazionali ed europei 
messi in campo.

Altra prospettiva da tenere in considerazio-
ne è quella dei turisti, posti al centro delle 
strategie per la creazione del valore. Anche 
grazie ad approcci data-driven, si dovrà valu-
tare la overall tourist experience satisfaction, 
customizzata per comparto ed offerta, o per 
sistemi di offerta, ivi includendo tutte le di-
mensioni che la compongono, partendo 
dall’esperienza di raccolta e gestione delle 
informazioni per la scelta dell’esperienza turi-
stica, al viaggio, all’accoglienza, all’entertain-
ment, alla fruizione delle attività sul territorio, 
fino alle relazioni instaurate con la comunità 
locale, tenendo in particolare considerazione 
il tema dell’inclusività.
È doveroso, poi, considerare tutta la pro-
spettiva dei processi che consentono di rag-
giungere gli obiettivi fissati nella financial 
and tourist perspective. In tal senso sarà ne-
cessario mappare i processi critici per cia-
scun sistema di offerta e per le supply chain 
collegate, ponendo particolare attenzione a 
tutti gli aspetti che impattano sulla messa in 
campo di offerte sostenibili, sicure, di quali-
tà ed inclusive.
Infine, nell’attività di monitoraggio non potrà 
mancare una valutazione delle policy in ter-
mini di formazione e dei risultati raggiungibi-
li/raggiunti in ciascun comparto, per la qua-
lificazione, l’aggiornamento e l’arricchimento 
professionale degli operatori, con particolare 
interesse per l’impatto ottenuto in termini di 
incremento dell’occupazione di qualità fem-
minile e giovanile, a conferma delle centralità 
del fattore umano nel turismo.
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Il processo di valutazione delle policy con-
sentirà altresì di ottenere maggiore chiarezza 
e consenso riguardo alla strategia adottata, 
ma anche con riferimento agli obiettivi prio-
ritari da seguire per promuovere comporta-
menti coerenti, responsabili e inclusivi nell’e-
cosistema industriale del turismo.

4.12.1
TURISMO ORGANIZZATO
Il turismo organizzato, sia nella componente 
incoming che outgoing, presenta una struttu-
ra dinamica e in continua evoluzione. I prin-
cipali operatori del comparto, tour operator e 
agenzie di viaggio che operano nel mercato 
leisure e business, devono oggi misurarsi, tra 
altre sfide, con la pressione esercitata da com-
petitor emergenti (come gli attori della sharing 
economy o i travel designer) e con il fenome-
no della disintermediazione, legato alle modi-
fiche in atto nel comportamento di acquisto 
dei turisti. Il Piano Strategico del Turismo deve 
sia promuovere per il comparto misure di ca-
rattere fiscale, finanziario e normativo, che 
predisporre strumenti in grado di rilanciarne 
la competitività e l’attrattività dell’offerta.

4.12.2
FIERE E MICE
Il MICE (Meetings, Incentives, Conferences 
and Exhibitions) rappresenta un settore chia-
ve per lo sviluppo turistico, sia in termini re-
putazionali e di destagionalizzazione dei flussi 
turistici, che per le ricadute positive sul terri-
torio, dall’effetto di moltiplicatore economico 
della spesa diretta e degli investimenti a van-
taggio dei territori ospitanti, all’innalzamento 
della qualità dei servizi delle destinazioni. Al-
trettanto importante il segmento delle fiere, 
per le quali l’Italia occupa il secondo posto 
in Europa e il quarto nel mondo (dietro Cina, 
Usa e Germania) per consistenza delle strut-
ture espositive coperte. Le azioni principali di 
policy per il comparto riguarderanno il soste-
gno per la transizione digitale ed ecologica, in-

terventi in ambito formativo per l’incremento 
competenze, ma anche per l’innovazione delle 
politiche di marketing e dei modelli di offerta.

4.12.3
ACCESSIBILITÀ E MOBILITÀ TURISTICA
Il sistema di accessibilità e mobilità turisti-
ca del Paese rappresenta un driver fondante 
dell’attrattività e della competitività delle desti-
nazioni e della qualità dell’esperienza turistica, 
intrecciandosi strettamente anche con il tema 
dell’inclusività. Un aspetto di grande criticità è 
però legato all’impatto ambientale dei traspor-
ti, particolarmente considerevole per alcune 
forme, come ad esempio il trasporto terrestre 
ed aereo. Attraverso il nuovo Piano strategico 
del Turismo devono attivarsi policy per la ri-
duzione dell’impatto ambientale dei trasporti 
nelle destinazioni turistiche, per integrare la 
mobilità tradizionale e la mobilità sostenibile, 
per favorire l’intermodalità, per il miglioramen-
to dell’accessibilità, fisica ed informativa, per 
persone con ridotta mobilità.

4.12.4
WELLNESS
Il wellness tourism si identifica con l’insieme 
di servizi e di esperienze, basate su risorse 
naturali, culturali, enogastronomiche siner-
gicamente valorizzate e intrecciate con una 
componente emozionale/spirituale, finaliz-
zate al miglioramento esistenziale e all’arric-
chimento personale dei turisti, interpretando 
il viaggio come occasione di rigenerazione 
psico-fisica e salvaguardando nel contempo 
la qualità della vita delle comunità ospitanti 
e l’ecosistema ambientale. Il wellness touri-
sm rappresenta un segmento importante del 
turismo mondiale, per il crescente impatto 
economico che esercita sull’occupazione e 
sul PIL. Oltre al segmento termale e SPA, tra 
le tipologie di turismo del benessere si anno-
verano il turismo sportivo ed il cicloturismo, 
per ciascuno dei quali il Piano Strategico del 
Turismo prevede dedicate azioni di policy.

4.12.5
TURISMO CULTURALE
Il comparto del turismo culturale riguarda 
tutti quei sistemi di offerta, dotati di carat-
teristiche materiali, intellettuali, spirituali ed 
emozionali distintive di una società, legate 
al suo patrimonio artistico, culturale, archi-
tettonico musicale, enogastronomico, e si 
indirizza a target di turisti molto differenziati, 
benché accomunati dal desiderio di appren-
dere, scoprire e sperimentare le attrazioni di 
un territorio. Nonostante l’ingente patrimonio 
turistico-culturale del Paese, è necessario in-
tervenire per il rafforzamento dei sistemi di 
offerta soprattutto dal punto di vista organiz-
zativo e della gestione dei servizi atti alla fru-
izione turistica. Gli interventi del nuovo Piano 
Strategico del Turismo dovranno indirizzarsi 
verso la promozione di forme di turismo so-
stenibile per le grandi destinazioni culturali, 
ma dovranno altresì provvedere ad accre-
scere l’attrattività di realtà culturali “minori”.

4.12.6
STRUTTURE RICETTIVE
Il sistema dell’ospitalità contiene una mol-
teplicità di offerte, anche molto differenzia-
te tra di loro, per soddisfare adeguatamente 
le richieste di turisti sempre più attenti alla 
sostenibilità dell’accomodation, ma non per 
questo disposti a rinunciare alla qualità dei 
servizi. È importante, dunque, fare il punto 
della situazione su un’offerta differenziata, 
che spazia dalle strutture alberghiere a quelle 
extra alberghiere, agli agriturismi, alle struttu-
re open air, ciascuna delle quali destinataria 
di specifiche policy.

4.12.7
TURISMO LEISURE
Nel comparto del turismo “leisure” ricado-
no una gamma molto eterogenea di attivi-
tà, ambiti e modelli di fruizione e offerta, dal 
turismo montano, alla crocieristica e nautica 
da diporto, ai parchi tematici e tutto il mondo  

dell’entertainment, allo slow tourism. Alla 
varietà di offerta, però, fa da contraltare una 
frammentazione della stessa a livello territo-
riale, con la conseguente difficoltà di gestire 
per un verso destinazioni che vanno protette 
da un’eccessiva pressione turistica, per l’al-
tro il rischio di inadeguata valorizzazione di 
alcuni territori. Trasversalmente, il comparto 
sconta un ritardo nella transizione digitale di 
strutture e infrastrutture. Il superamento di tali 
criticità e il rafforzamento della competitività 
del comparto passano attraverso azioni di 
policy in grado di agire, tra l’altro, per diver-
sificare le esperienze turistiche, migliorare il 
livello qualitativo dei servizi offerti, potenziare 
il sistema dell’accoglienza, con tutte le inizia-
tive a ciò collegate.

4.12.8
TURISMO DI ALTA GAMMA
Il turismo di Alta gamma rappresenta una 
nicchia di mercato ad elevato valore per il 
territorio di destinazione; esso fa riferimento 
al turismo di lusso, non solo nell’accezione 
della fruizione di beni e servizi costosi, ma in-
teso come una nuova attenzione verso bene-
fici immateriali, come la qualità ed esclusività 
delle esperienze vissute e la soddisfazione 
intrinseca. Elevata capacità di spesa, ricerca 
di esperienze autentiche da vivere sul terri-
torio, familiarità con l’uso delle tecnologie, 
attenzione alla sostenibilità sono tratti carat-
teristici di tale tipologia di turista, e alcune 
importanti azioni di policy sono necessarie 
per posizionare più chiaramente l’Italia come 
destinazione del turismo di alta gamma a 
livello internazionale. Per citarne alcune, si 
deve intervenire per potenziare ulteriormente 
la comunicazione sui canali specifici e raffor-
zare il coordinamento per lo sviluppo di tale 
mercato a livello nazionale.
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La realtà di ENIT si inserisce nel contesto ge-
nerale degli Enti Nazionali del turismo che, fin 
dai primi del ’900 del secolo scorso, lavorano 
alla promozione dei rispettivi Paesi come de-
stinazioni turistiche nei mercati internazionali.
La ragion d’essere di un Ente del turismo e 
dei finanziamenti pubblici di cui beneficia 
risiede nel fatto che i tanti attori coinvolti 
nell’esperienza turistica di una destinazione, 
soprattutto in quei Paesi il cui tessuto eco-
nomico si compone prevalentemente da pic-
cole e medie imprese, spesso non dispon-
gono di risorse sufficienti alla promozione e 
alla cooperazione in chiave sinergica. Da qui 
l’importanza di un organismo che coordini le 
tante imprese coinvolte, assolvendo o raffor-
zando alcune funzioni strategiche, prima fra 
tutte il marketing della destinazione.
Storicamente, l’opera di promozione da par-
te degli Enti del turismo avveniva mediante 
campagne di comunicazione e di supporto 
agli operatori dell’ospitalità nelle loro attività 
di commercializzazione con i tour operator 
dell’incoming. Nell’ultimo ventennio, tuttavia, 
una serie di cambiamenti importanti a livello 
socioeconomico hanno inevitabilmente ob-
bligato gli organismi preposti alla promozio-
ne delle destinazioni turistiche a ripensare il 
proprio modus operandi.
La digitalizzazione dell’economia e dell’inter-
mediazione tra domanda e offerta ha provo-
cato la nascita di piattaforme che, insieme ai 
social media, hanno integrato e, in taluni casi, 
sostituito l’attività assolta in precedenza dagli 
enti turistici; ha inoltre assottigliato la differen-
za tra distribuzione e promozione, rendendo 
necessarie competenze sempre più specifi-

che per misurare gli outcome del marketing 
digitale in tema di brand building e di conver-
sione; ha messo a disposizione degli addetti ai 
lavori la ricchezza dei big data, la cui fruizione 
obbliga necessariamente all’acquisizione di 
nuove competenze settoriali e alla creazione 
di nuovi modelli di collaborazione con imprese 
e autorità locali.
Alcune destinazioni turistiche si sono dotate di 
organizzazioni locali per la gestione e la pro-
mozione del turismo (DMO) con strutture e ri-
sorse spesso di portata maggiore rispetto a 
quelle messe a disposizione degli Enti Nazionali, 
soprattutto in quelle grandi metropoli dove la 
crescita è stata maggiore rispetto ad altre de-
stinazioni, come conseguenza dell’articolazione 
federale e regionale e dei maggiori investimenti 
ad opera di soggetti privati.
Il destination marketing ha inoltre ampliato 
esponenzialmente le proprie potenzialità, ren-
dendo possibili campagne e iniziative mirate ai 
vari target di turisti che, nel frattempo, hanno via 
via sviluppato gusti più sofisticati e meno gene-
ralisti, facendo nascere sinergie tra la promozio-
ne turistica e le filiere di prodotti ad alto impatto 
sull’immagine del Paese stesso.
La pandemia ha inciso ancora di più in que-
sto processo di trasformazione, soprattutto in 
Europa dove molte NTO (National Tourism 
Organizations) sono arrivate a gestire fondi 
governativi finalizzati al miglioramento della 
fruizione degli attrattori di una destinazione, 
agendo da enti regolatori e certificatori per la 
qualità dell’offerta e, nei casi più evoluti, a sti-
molare proattivamente gli investimenti, mobi-
litando nuove leve di finanziamento e aiutan-
do le imprese a crescere in chiave sostenibile.

Nel contesto sociale, economico e politico 
attuale, l'Italia è pronta a ripartire con il Piano 
Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR) e 
con il Piano Strategico del Turismo (PST), i 
due strumenti di programmazione che gui-
deranno la politica nazionale del turismo nel 
prossimo futuro; questi documenti identifica-
no i cinque obiettivi cardine da raggiungere 
nel medio e lungo termine, quali la sostenibi-
lità, l’innovazione, l’accoglienza, l’accessibili-
tà e la digitalizzazione dei servizi.
Sulla scia dei suddetti pilastri, ENIT ha rac-
colto l’importante sfida di cambiamento rice-
vuta dal Ministero del Turismo ed esplicitata 
nella Convenzione relativa al triennio 2022-
2024, ponendosi l’obiettivo di diventare en-
tro il 2030 una piattaforma di competenze, 
informazioni e strumenti sul modello delle 
NTO più celebrate a livello globale. Le NTO 
oggi più apprezzate dai propri portatori di 
interessi evidenziano generalmente tre ca-
ratteristiche comuni: l’adozione di modelli di 
coordinamento e di partnerships con le orga-

nizzazioni locali, con i grandi operatori turisti-
ci e con le altre filiere; l’attività di reportistica 
sulle attività svolte e sui risultati ottenuti; un 
focus orientato non soltanto alla promozio-
ne in senso stretto ma anche a tutte quelle 
attività potenzialmente utili alla competitività 
turistica della destinazione.
L’ambizione di ENIT è quella di ergersi a 
punto di riferimento per l’industria turistica 
del Paese, realizzando interventi e azioni 
in grado di consolidarne la competitività. A 
questo scopo, l’Agenzia Nazionale del Turi-
smo italiana intende cooperare con i propri 
partners per incrementare la propensione e 
la predisposizione dei mercati esteri nei con-
fronti del brand Italia; favorire e coordinare 
gli investimenti per migliorare l’accessibilità 
e l’attrattività delle destinazioni; facilitare la 
disponibilità e la rilevanza commerciale dei 
prodotti e dei servizi offerti dalle imprese tu-
ristiche; orientare il contributo del turismo al 
benessere economico, sociale e ambientale 
dei territori italiani.
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La Mission di ENIT, infatti, è quella di sostene-
re la competitività turistica dell’Italia, interve-
nendo sull’accessibilità e attrattività del mar-
chio Italia (in termini di disponibilità mentale 
e brand appeal), di punti di interesse, quale 
accessibilità fisica e digitale degli attrattori 

(collegamenti) e di prodotti e servizi offerti 
(ovvero disponibilità commerciale), al fine di 
accrescere la quota di mercato - espressa in 
termini di spesa dei turisti internazionali - a 
livello globale e nel contesto europeo.

Per realizzare i cambiamenti necessari, ENIT 
ha definito un framework, ovvero un model-
lo concettuale di riferimento per convertire i 
documenti di programmazione strategica in 
ambiti di azione specifici, una cornice meto-
dologica per tradurre il mandato istituziona-
le in termini di marketing. Tale framework si 
configura, quindi, come uno strumento di la-
voro e al tempo stesso come una dichiarazio-
ne di intenti, esplicitando la mission di Enit di 
incidere positivamente sui fattori di compe-

titività turistica del Paese e di incrementare 
la predisposizione dei mercati esteri verso le 
destinazioni turistiche italiane.
Mediante la promozione di tipologie di tu-
rismo green e di destinazioni meno note, 
l’Agenzia Nazionale del Turismo collabora 
attivamente con i propri partners per accre-
scere la fama dell’Italia come meta sosteni-
bile, orientando il contributo del turismo al 
benessere economico, sociale e ambientale 
dei territori.

L’accessibilità, quale facilità con cui le desti-
nazioni italiane sono raggiungibili e fruibili per 
i mercati esteri, è direttamente proporzionale 
alla forza del brand di imporsi nella mente dei 
consumatori, all’efficienza delle infrastrutture 
e dei trasporti e alla qualità dei servizi offerti. 
Migliorare il grado di accessibilità dell’Italia 
significa, nello specifico, intervenire sulla di-
sponibilità mentale, sui collegamenti, sulla 
mobilità dolce, sulla connessione digitale, 
sulla fruibilità dei luoghi, sull’apertura ai mer-
cati extra-EU e sulla disponibilità commer-
ciale nelle piattaforme di vendita.
L’attrattività, ovvero la forza con cui le desti-
nazioni turistiche sono presenti nei mercati 
internazionali in termini di appeal, di varietà e 
qualità dell’offerta e di adeguatezza delle stra-
tegie commerciali applicate, dipende dalla 
capacità di una destinazione di essere eletta 
come meta di viaggio, dalla diversificazione 
degli attrattori e dalla convenienza dei pro-
dotti e dei servizi. Migliorare il grado di attrat-
tività del Paese significa, quindi, intervenire 
sul brand appeal, sull’assortimento dell’offer-

ta, sulla qualità dell’atmosfera, dell’ambiente 
e dell’accoglienza, sulla rilevanza commer-
ciale e sul rapporto qualità-prezzo.
Infine, relativamente al tema della disponi-
bilità commerciale, l’intenzione generale è 
quella di agevolare l’acquisto di beni e servi-
zi della filiera turistica andando a mitigare la 
percezione di rischio nell’organizzazione del 
viaggio in Italia e aumentando la presenza 
delle proposte commerciali sui canali di in-
formazione e di distribuzione internazionale 
online e offline.
Valutare il grado di accessibilità e attrattività 
di una destinazione richiede tuttavia un ap-
proccio relativista, in quanto si tratta di due 
concetti che mutano al variare di una serie 
di parametri, quali ad esempio il mercato di 
origine, la lunghezza della permanenza, la ti-
pologia di viaggio ed il profilo del viaggiatore, 
obbligando di volta in volta ad un’analisi cir-
coscritta all’interno di un compset specifico, 
composto cioè dalle destinazioni concorrenti 
sulla base delle stesse variabili.

5.3 LA MISSIONE DI ENIT PER LA COMPETITIVITÀ DEL PAESE
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FIGURA 1 – COME È COMPOSTO IL NETWORK DI ENIT

Fonte: ENIT

136



TURISMO 
ORGANIZZATO



141

Nell’ambito della filiera del turismo, l’inco-
ming consiste nell’insieme di attività di as-
semblaggio, distribuzione e vendita dei servi-
zi turistici per accogliere turisti internazionali 
e nazionali in una destinazione, nazionale, 
regionale o locale. Esso, spesso, viene con-
trapposto all’outgoing, che svolgendo le stes-
se attività, si occupa dei flussi in uscita dall’I-
talia. La formula maggiormente utilizzata in 
entrambi i casi è quella della composizione 
di questi servizi in pacchetti turistici che le 
imprese locali propongono agli operatori 
dei bacini di provenienza dei flussi turistici. 
La presente sezione si focalizza innanzitutto 
sull’incoming organizzato inteso come l’in-
sieme delle attività di assemblaggio, distribu-
zione e vendita di diverse tipologie di servizi 
e pacchetti turistici per accogliere il turismo 

inbound e domestico. Gli operatori a cui ci si 
riferisce sono principalmente tour operator e 
agenzie di viaggio che operano nel mercato 
leisure e business, secondo modelli di offerta 
B2B, B2C E B2B2C. Il quadro di riferimento 
dell’incoming turistico si presenta articolato, 
dinamico e in evoluzione.
Negli ultimi decenni le pressioni derivanti 
dalla diffusione delle tecnologie digitali e i 
cambiamenti nei processi di acquisto e con-
sumo da parte della domanda finale hanno 
contribuito a ridisegnare l’assetto struttura-
le e le opportunità di crescita del mercato 
dell’incoming. Per quanto riguarda l’offerta si 
è assistito a una progressiva e massiva disin-
termediazione, accompagnata dallo sviluppo 
degli operatori digitali e dalla nascita di nuovi 
attori (come quelli derivanti dalla multicanali-

tà e dalla sharing economy o i travel designer 
nell’ambito del mercato di alta gamma), con 
una conseguente riduzione e spostamento 
delle quote di mercato a favore degli opera-
tori online e della vendita diretta dei servizi 
da parte delle imprese produttrici. Dal pun-
to di vista della domanda finale, la presenza 
nel mercato di cinque generazioni, dai Baby 
Boomers alla Generazione Z, i cui compor-
tamenti di acquisto e fruizione dei pacchetti 
e servizi turistici sono profondamente diver-
genti, richiede una revisione delle strategie di 
marketing e comunicazione.
Questo processo è ancora in atto e ha su-
bito gli effetti della pandemia che ha visto, 
in particolare, ridefinire i modelli di orga-
nizzazione e gestione del lavoro, la drastica 
riduzione del cash flow delle imprese della 
travel supply chain e la modifica e l’integra-
zione delle condizioni contrattuali dei pac-
chetti di viaggio.
La nuova configurazione del mercato vede la 
trasformazione del modello lineare di assem-
blaggio e distribuzione incoming verso un 
ecosistema di servizi caratterizzato da:
- �la presenza di nuovi attori,
- �l’intensificarsi delle loro relazioni, inclusi i 

turisti e le comunità residenti,
- �l’ampliamento della filiera,
- �la creazione di reti di valore,
- �la collaborazione tra soggetti pubblici e pri-

vati a livello nazionale, regionale e locale.
In questo quadro le azioni orizzontali del PST 
diventano strumento strategico per la ripresa 
e lo sviluppo del comparto dell’intermediazio-
ne, della distribuzione e altri servizi incoming.

6.1.1
OBIETTIVI DI POLICY
- �Nel breve periodo, sostenere la ripresa e il 

recupero post Covid-19 attraverso l’impiego 
di strumenti fiscali, finanziari e normativi;

- �Nel medio periodo stimolare il rilancio stra-
tegico, attraverso una maggiore capacità 
competitiva delle imprese e una maggiore 
attrattività dell’offerta.

6.1.2
LE POLITICHE GENERALI
- �Nel breve periodo vengono ottimizzati gli 

impieghi degli strumenti disponibili dalle 
politiche attuate per la ripresa:

- �Nel medio periodo, arco temporale di riferi-
mento del Piano Strategico Nazionale, gli 
interventi sono mirati principalmente all’au-
mento della capacità competitiva delle im-
prese e del comparto in ottica sostenibile per 
aumentare l’attrattività nei mercati attuali e 
cogliere le opportunità dei mercati emergenti.

In considerazione della complessità dell’eco-
sistema di offerta e della varietà e numerosità 
degli attori del comparto, nonché della pro-
spettiva di breve e medio periodo, le politiche 
vengono suddivise in trasversali e specifiche. 
Le politiche trasversali intendono perseguire 
obiettivi di natura strategica per la compe-
titività del comparto dell’intermediazione e 
della distribuzione organizzata mentre quelle 
specifiche contribuiscono a potenziare i pun-
ti di forza o ridurre i punti di debolezza del-
la singola area di attività e di imprese che in 
essa operano. Di seguito si riportano le politi-
che trasversali rapportate ai pilastri strategici.

 GOVERNANCE
➜	� Nel breve periodo al fine di sostenere la 

ripresa e la competitività delle imprese 
dell'intermediazione, della distribuzione e 
incoming si prevedono integrazioni o in-
terventi migliorativi per l’applicabilità de-
gli strumenti creditizi, fiscali e patrimoniali 
esistenti e in particolare relativamente a: 
1) costituzione di un fondo per i voucher 
che consenta alle imprese la rimodulazio-
ne del debito attraverso l'impiego di un 
tasso negoziato dal Fondo di garanzia per 
i voucher; 2) interventi fiscali e/o previ-
denziali per le imprese a favore dell'assun-
zione e qualificazione della forza lavoro; 3) 
estensione della durata del credito d'im-
posta per la digitalizzazione ex art.4 co.1 
DL 152/2021; 4) sostegno della ricapita-
lizzazione; 5) pieno impiego della sezione 
dedicata al turismo del Fondo di Garanzia 
(Misura del Piano Nazionale di Ripresa e 
Resilienza); 6) migliore impiego del Fondo 
Patrimoniale PMI.

➜	� Predisposizione di misure e strumenti per 
aumentare la competitività delle imprese 
del comparto e sostenerle nel processo di 
transizione digitale ed ecologica. Al fine 
di individuare strumenti e azioni efficaci 
e mirate si prevedono le seguenti attività 
svolte attraverso la creazione di tavoli tec-
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nici e interistituzionali aventi ad oggetto la 
definizione di linee guida e di intervento 
relativamente a: 1) revisione normativa e 
fiscale; 2) contrasto all'abusivismo; 3) de-
finizione degli standard di sostenibilità per 
l'intermediazione e la distribuzione in rela-
zione alla filiera turistica.

➜	� In considerazione della frammentarietà 
delle informazioni disponibili, della neces-
sità di monitoraggio delle azioni previste 
nel presente Piano Strategico del Turismo 
e di supportare le imprese della distribu-
zione nella formulazione delle loro stra-
tegie di mercato, si prevede l’istituzione 
di un Osservatorio permanente sull'inco-
ming avente ad oggetto il monitoraggio, 
lo studio anche attraverso di rilevazioni ad 
hoc della domanda e dell’offerta turistica 
intermediata.

 INNOVAZIONE
➜	� Sviluppo della capacità competitiva 

dell’offerta e di attrattività dei flussi turisti-
ci mediante interventi a supporto dell’in-
novazione dei processi di assemblaggio, 
promozione e vendita dei pacchetti se-
condo l'orientamento alla digitalizzazione. 
Le azioni specifiche a valere sulle attività 
del Tourism Digital Hub (TDH) prevedono 
l’ntegrazione dell'intermediazione, distri-
buzione e servizi di incoming attraverso la 
creazione di aree dedicate nel DMS e di 
piattaforme B2B e B2C.

➜	� Interventi a favore dell’innovazione di pro-
dotti e processi sia relativamente all’offer-
ta e alla creazione di pacchetti sostenibili, 
sia in merito ad attività, mezzi e strumenti 
di intermediazione, distribuzione e ven-
dita che, infine, relativamente ai processi 
gestionali, di marketing e comunicazio-
ne. A tale scopo si prevedono azioni per 
la creazione /integrazione di piattaforme 
di open innovation per lo sviluppo di idee, 
strumenti e processi creativi innovativi. 
I destinatari di queste iniziative sono le 
imprese del comparto, particolarmente 
le PMI e le start up. La realizzazione di 
questi interventi vede il coinvolgimento 
del Ministero Innovazione Tecnologica e 
Transizione Digitale, delle Regioni e delle 
Università.

 QUALITÀ, INCLUSIVITÀ, SICUREZZA
➜	Creazione di nuovi prodotti orientati allo 
sviluppo sostenibile di un turismo inclusivo. 
Obiettivi specifici sono la promozione di cir-
cuiti di eccellenza territoriale di prodotti e ser-
vizi etici e sostenibili e il rafforzamento delle 
reti tematiche d’impresa (integrazione ver-
ticale). Attraverso la misura del Piano di Co-
esione e Sviluppo e del Fondo accessibilità, 
che vedono coinvolti anche il Ministero per le 
disabilità, si prevede l’utilizzo di bandi per la 
creazione di reti tematiche d'impresa per lo 
sviluppo dell'inbound e del turismo domesti-
co, che coinvolgano gli operatori dell'interme-
diazione e che abbiano come partner opera-
tori locali di produzione di servizi al turismo.

 FORMAZIONE
➜	� Interventi sulla competitività delle imprese 

attraverso lo sviluppo delle competenze 
per l'aggiornamento, la riqualificazione e 
l'attrazione di forza lavoro con particolare 
riferimento alle competenze manageria-
li, di marketing e comunicazione, digitali, 
relative alla sostenibilità e sociali. Attra-
verso l’attuazione dell’EU Pact for Skills e 
il coinvolgimento dei preposti Ministeri e 
attori della formazione verranno introdotte 
le seguenti azioni: 1) analisi dei fabbiso-
gni formativi del comparto; 2) creazione 
di una scuola dedicata alla formazione 
turistica secondo un approccio basato 
su percorsi lunghi e brevi, di formazione 
di base, di aggiornamento e di formazio-
ne avanzata. Specificamente per il settore 
degli operatori dell'incoming si prevede 
la creazione di percorsi formativi (corsi di 
laurea, ITS, formazione avanzata secondo 
moduli che consentano la definizione di 
percorsi personalizzati e aggiornamento 
continuo) per l'aggiornamento, la riquali-
ficazione e la formazione di nuove figure 
professionali dell'intermediazione, la digi-
talizzazione e l'innovazione.

6.2.1
DESCRIZIONE DOMANDA E OFFERTA
Il turismo incoming organizzato, prima del-
la pandemia rappresentava circa un quinto 
dell’incoming internazionale. La crisi pan-
demica e il convergere di fattori quali la glo-
balizzazione, la digitalizzazione, l’evoluzione 
sociodemografica e la delocalizzazione di as-
semblaggio e commerciale, hanno ridefinito 
lo scenario competitivo del turismo interme-
diato e, nel dettaglio, della categoria dei tour 
operator. Tra le maggiori conseguenze del 
post-pandemia si identificano l’accelerazio-
ne nell’utilizzo delle tecnologie digitali, un’au-
togestione dell’esperienza da parte del turi-
sta sempre più personalizzata, l’emergere di 
nuove leve rilevanti nel processo decisionale 
del turista e la prospettiva di un cambiamen-
to strutturale del mercato di lungo periodo.
Per quanto riguarda la domanda, muta infatti 
il comportamento del viaggiatore in tutte le 
fasi della progettazione del viaggio, sempre 
più digitale e sempre più sensibile a fattori 
legati alla sicurezza e all’igiene. Una ricerca 
e una programmazione più personalizzata 
dell’esperienza di viaggio favoriscono perciò 
“soluzioni private” ritenute più sicure, come 
l’utilizzo dei propri mezzi di trasporto (68,8% 
il ricorso all’automobile per viaggiare, Istat, 
2021) e i pernottamenti in case in affitto o 

presso parenti e amici (57,9% degli arrivi e 
65,5% dei pernottamenti, Istat, 2021). Risul-
tano ancora al 47,9% i casi di spostamenti 
privi di prenotazione di pernottamento, lega-
ti in larga misura all’alloggio presso secon-
de case o abitazioni di parenti e amici (Istat, 
2021). Il mercato digitale del turismo in Italia 
nel 2019 ha generato un fatturato di 16,3 mi-
liardi di euro (11,1 miliardi nel 2021), suddivi-
so nella prenotazione di trasporti (63% del-
la spesa complessiva), alloggio (28% della 
spesa complessiva) e tour (9% della spesa 
complessiva) (Osservatorio digitale, Politec-
nico di Milano, 2022). I canali di provenienza 
delle prenotazioni digitali sono in prevalen-
za indiretti per l’alloggio (59% a fronte di un 
41% in arrivo da canali diretti) e diretti per i 
trasporti (84% a fronte del 16% dei canali in-
diretti). Fra i canali di intermediazione online, 
i più diffusi sono quelli che offrono prevalen-
temente strutture alberghiere (75,6%), meno 
quelli che usano piattaforme specializzate 
nell’offerta di alloggi privati (14,4%). Le agen-
zie di viaggio, le agenzie immobiliari e i tour 
operator con i loro siti web o app intercetta-
no il restante 10% delle prenotazioni online 
di alloggi.
Uno degli effetti più significativi della pande-
mia è stato l’affermarsi del turismo domesti-
co e di prossimità: ammontano all’89,3% nel 

6.2 TOUR OPERATOR

142



2021 gli spostamenti turistici verso una loca-
lità italiana (90,9% nel 2020; 76,1% nel 2019), 
con Toscana, Emilia-Romagna, Lombardia, 
Puglia, Sicilia e Veneto in testa alle regioni 
più visitate (51,2% degli spostamenti interni), 
mentre l’outgoing verso destinazioni estere 
cresce in maniera più contenuta (32% nel 
2021). A guidare la transizione verso scelte 
turistiche più sostenibili da parte della do-
manda sono le aree naturali, le piccole desti-
nazioni locali, i borghi e, in linea generale, le 
distanze più brevi (Istat, 2021).
Dal lato dell’offerta, le nuove sfide lanciate dal 
comportamento della domanda hanno inco-
raggiato l’innovazione e l’emergere di nuovi 
modelli e strategie di business. La struttura 
dell’offerta si caratterizza per la presenza di 
pochi grandi player e numerosi piccoli opera-
tori, questi ultimi con una tendenza alla spe-
cializzazione, per circa undicimila imprese.
Secondo l’Istat (2021) è improbabile un ritor-
no alla situazione pre-pandemica e al busi-
ness tradizionale, alla luce di nuove tendenze 
di consumo e di nuove nicchie e mercati che 
passano per un turismo più sostenibile e digi-
tale. Si configura un nuovo assetto per l’offer-
ta turistica, fatto di un turismo più resiliente ai 
futuri potenziali shock, orientato all’emergere 
di nuovi segmenti e nicchie di mercato. Per 
quanto riguarda l’innovazione digitale, si re-
gistrano importanti investimenti dei tour ope-
rator in merito. Tuttavia, i dati disponibili dalle 
fonti ufficiali sono frammentati e non con-

sentono un’analisi della composizione e della 
struttura delle imprese dell’offerta incoming e 
della loro capacità competitiva. La presenza 
dei tour operator in Italia vede una maggiore 
concentrazione delle imprese nel Centro-Sud 
(54% circa), quindi nel Nord-Ovest (25% cir-
ca), Isole (11% circa) e Nord-Est (10% circa). 
Lombardia (15%) e Lazio (15%) sono le regio-
ni con la maggior presenza di tour operator. 
Come nel resto dell’economia italiana, è fre-
quente una sovrapposizione tra proprietà e 
management con la presenza di piccole real-
tà imprenditoriali (il 42% dei tour operator im-
piega meno di 10 dipendenti con un fatturato 
annuo inferiore a 2 milioni di euro).

6.2.2
ANALISI E POSIZIONAMENTO
Ciò che emerge dall’analisi della domanda e 
dell’offerta del comparto dei tour operator è 
un quadro articolato e frammentato, soprat-
tutto per ciò che riguarda l’incoming. I tour 
operator a valle della disintermediazione dei 
produttori primari di servizi (dall’ospitalità ai 
vettori aerei) hanno, a loro volta, gradualmen-
te avviato una politica di disintermediazione a 
valle verso le agenzie di viaggio, introducen-
do nuovi canali di vendita diretta. Contestual-
mente, i più grandi o i più specializzati, hanno 
adottato politiche di innovazione dei pacchet-
ti, dei canali di promozione e di vendita e di 
personalizzazione dei servizi e dell’offerta, in 
particolar modo nella fascia di valore del lus-

so e del lusso accessibile. Nella prospettiva di 
mercato e di marketing questi processi, sti-
molati e accelerati dalle tecnologie digitali e 
dall’abbattimento dei costi di incontro tra do-
manda e offerta, hanno richiesto un aumento 
di competitività e innovazione e un sempre 
maggior orientamento alla sostenibilità.
Fra i punti di debolezza di queste imprese 
figurano la dimensione, la difficoltà ad im-
plementare processi di innovazione in favore 
di proposte tradizionali, la scarsa collabora-
zione con gli enti territoriali, la dimensione 
fiscale e contrattuale del pacchetto, per cui 
è sempre più urgente una regolamentazione 
normativa, e una concorrenza sleale in cui 
non è infrequente l’abusivismo.
D’altra parte, i tour operator italiani vantano 
una presenza consolidata e soprattutto nel 
caso di tour operator specializzati, un’ottima 
conoscenza del territorio, una presenza diffu-
sa, un’offerta differenziata e personalizzabile, 
la gestione di touch point su canali proprieta-
ri, una maggior attenzione al cliente e alla mi-
surazione delle performance. Le attività dei 
tour operator, al pari delle agenzie di viaggio, 
in quanto aggregatori di servizi risultano tra 
le attività turistiche meno inquinanti (Con-
ti Ambientali 2015) ma con un potenziale di 
spinta alla riduzione dell’impatto ambientale 
del turismo. I processi di razionalizzazione 
e trasformazione in atto da qualche anno, 
uniti alle criticità emerse dalla pandemia, ri-
lasciano quindi un quadro dinamico da cui 
emergono quattro principali aree di interven-
to. Sono le aree dell’innovazione di prodotto 
in ottica sostenibile, inclusiva e accessibile; 
della governance per l’attivazione di strategie 
di open innovation; della digitalizzazione, big 
data e tecnologie digitali; e della regolamen-
tazione normativa del pacchetto turistico.

6.2.3
OBIETTIVI DI POLICY
Le politiche turistiche a favore dell’incoming 
intermediato dai tour operator intendono per-
seguire tanto obiettivi di breve che di medio 
periodo. I primi, sono relativi al proseguimen-
to e al miglior adattamento delle politiche in 
essere per la ripresa post Covid-19; mentre 
i secondi sono orientati principalmente allo 
sviluppo di un sistema d’offerta competitivo 
e sostenibile. Gli obiettivi e le policy si svilup-

pano coerentemente con le azioni orizzontali 
del Piano Strategico del Turismo e sono ad 
essi riconducibili. Più dettagliatamente gli 
obiettivi delle politiche turistiche sono relativi 
ad aumentare e migliorare:
- �la competitività e attrattività dell’offerta, in 

special modo incoming;
- �lo sviluppo di nuovi mercati con particolare 

riferimento all’accessibilità e alla sostenibi-
lità ambientale e sociale;

- �la competitività delle imprese attraverso 
processi di digital transformation anche a 
supporto della transizione ecologica.

6.2.4
POLICY
Le politiche turistiche specifiche per i tour 
operator si integrano con le politiche tra-
sversali proposte per il comparto e possono 
essere raggruppate in due categorie che si 
sviluppano secondo le azioni orizzontali:
- �politiche per lo sviluppo dell’offerta e l’inno-

vazione di prodotto;
- �politiche per l’innovazione e la competitività 

delle imprese.
Di seguito una sintesi delle principali politi-
che proposte per i tour operator.

 GOVERNANCE
➜	� Politiche per l’innovazione e la competi-

tività delle imprese. Supporto alla digital 
transformation. Costituzione di un tavolo 
tecnico per la definizione delle linee guida 
e dei percorsi formativi per l’implementa-
zione di progetti di digital transformation.

 INNOVAZIONE
➜	� Politiche per l’innovazione e la competiti-

vità delle imprese. Ammodernare la dota-
zione informatica e l'impiego delle tecno-
logie digitali (S.A.: Organi centrali e relativi 
Ministeri; D.T.O.).

 QUALITÀ, INCLUSIVITÀ, SICUREZZA
➜	� Politiche per lo sviluppo dell’offerta e l’in-

novazione di prodotto. Sviluppo di colla-
borazioni e impiego delle tecnologie di-
gitali per la creazione di offerte inclusive. 
Progetti di eccellenza che vedono l’inte-
grazione tra attori della filiera per la cre-
azione di offerte, pacchetti e servizi, per il 
turismo inclusivo attraverso l’impiego del- 145144
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6.3.1
DESCRIZIONE DOMANDA E OFFERTA
Le agenzie di viaggio svolgono un ruolo 
centrale nel processo di creazione di valore 
dell’incoming turistico. L’avvento del digitale 
ha modificato la struttura dell’ambiente com-
petitivo delle agenzie di viaggio con l’ingresso 
di nuovi player, la nascita di nuovi modelli di 
business e touch point digitali fino alla delo-
calizzazione commerciale. Il concept tradizio-
nale di agenzia di viaggio sembra essere stato 
spazzato via anche se, ancora oggi, fatica ad 
emergere un nuovo modello competitivo se-
condo la riconfigurazione dei processi azien-
dali e organizzativi dell’offerta e del servizio. 
La progressiva penetrazione delle tecnologie 
digitali nella filiera turistica e nell’interazione 
con la domanda ha sostanzialmente modifi-
cato la catena del valore della filiera, innan-
zitutto attraverso la disintermediazione e la 
delocalizzazione commerciale, impattando 
significativamente sulla capacità competiti-
va e di attrattività del servizio delle agenzie di 
viaggio. La progressiva riduzione delle preno-
tazioni, del fatturato e della redditività sono la 
conseguenza diretta di questo processo.
Sull’onda della disintermediazione di settore, 
emerge inevitabilmente il crescente ricorso 
al digitale e alla gestione autonoma nella 

progettazione e prenotazione dei viaggi da 
parte della domanda, ma anche nell’utiliz-
zo consapevole di soluzioni di pagamento e 
coperture assicurative convenienti. Secondo 
l’Osservatorio Innovazione Digitale nel Turi-
smo (2022), i canali di provenienza delle pre-
notazioni digitali di tipo diretto ammontano 
all’84% per i trasporti, mentre restano al 41% 
quelli per l’ospitalità. Nel caso delle agenzie 
di viaggio il Covid-19, inoltre, ha svolto ridotte 
funzioni di catalizzatore dei cambiamenti in 
atto e gli effetti sull’impiego delle tecnologie 
sono ancora contenuti, piuttosto la crisi o 
sarebbe meglio dire l’azzeramento del cash 
flow in entrata ha accelerato processi di usci-
ta dal mercato delle imprese.
Per far fronte alla crisi pandemica, un nume-
ro ristretto di agenzie ha sperimentato nuove 
aree di ricavo (gift card o esperienze da svol-
gere online) e nuovi servizi (App per l’invio 
delle offerte o di documenti utili per la piani-
ficazione dei viaggi, assistenti virtuali o chat 
per informazioni o piattaforme b2b2c). Sono 
8200 le Agenzie di Viaggio in Italia oggi con 
codice Ateco attivo, il 30% in meno rispet-
to al 2019. Il rafforzamento delle competenze 
digitali in particolare relativamente all’utiliz-
zo dell’email marketing e dei social media 
(43%), la gestione dei nuovi canali di vendi-

ta offline e online (31%) e la migliore gestio-
ne delle relazioni e conoscenza del cliente 
(18%), costituiscono inoltre le principali aree 
di investimento in formazione delle agenzie 
di viaggio degli ultimi tre anni (l’Osservatorio 
innovazione Digitale nel Turismo, 2022).
Per quanto riguarda l’innovazione nelle va-
lue, importanti opportunità sono individua-
te nella sostenibilità di ospitalità e mobility, 
nella flessibilità delle assicurazioni di viaggio 
e nel neverending tourism, la possibilità di 
estendere l’esperienza turistica nello spazio e 
nel tempo. La risposta del comparto ai mu-
tamenti della domanda si è spesso risolta in 
una modifica del proprio modello di gestione: 
l’affiliazione a un network o l’outsourcing del-
le attività di back office (4%), la migrazione a 
un business totalmente online o di tipo con-
sulenziale (8%) e in più larga parte il lavorare 
solo su appuntamento (19%).
La situazione per le agenzie di viaggio italiane 
è resa ancor più complessa dalla ramificazio-
ne della concorrenza in nuovi competitor oriz-
zontali digitali e verticali a monte della filiera, 
adesso in grado di gestire in modo autonomo 
e a basso costo l’interazione con il turista. Il 
risultato di questa situazione concorrenziale si 
concretizza in un peggioramento dei rapporti 
contrattuali e del trattamento economico ri-
servato alle agenzie da parte degli stessi ope-
ratori a monte della filiera e in uno scollamen-
to tra offerta e domanda, della quale diventa 
sempre più complesso intercettare i bisogni e 
coltivare la sua fidelizzazione. Le nuove tec-
nologie e il digitale hanno dato la possibilità a 
piccoli operatori o ad operatori internazionali 
di operare sul mercato italiano con un diverso 
trattamento fiscale, non sempre regolamen-
tato. La formazione diventa perciò di fonda-
mentale importanza. Il 99,4% delle imprese 
turistiche ritiene “difficile” o “molto difficile” la 
ricerca di personale qualificato (Federalber-
ghi, 2022), mentre solo il 49,6% degli agenti 
di viaggio laureati si iscriverebbe di nuovo allo 
stesso corso di laurea e allo stesso ateneo (Al-
malaurea, 2022), confermando all’interno del 
comparto una generale insoddisfazione nel 
rapporto tra competenze, esperienze formati-
ve e ingresso nel mondo del lavoro. Le compe-
tenze professionali più difficili da trovare sono 
quelle finanziarie (91%) e di comunicazione e 
marketing (88%) (Federalberghi, 2022).

le tecnologie digitali. (S.A. Ministero del 
Turismo, Ministero per le disabilità, Regio-
ni; D. Tour operator, imprese del terzo set-
tore, start up e altri operatori del turismo; 
Integrazione Fondo di accessibilità).

➜	� Politiche per lo sviluppo dell’offerta e l’in-
novazione di prodotto. Supporto dedicato 
(SMME) attraverso l'istituzione, l'imple-
mentazione e la gestione di un Incubato-
re di imprese di tour operator nazionali e 
agenzie di viaggio incoming. Creazione di 
un incubatore per fornire supporto com-
merciale, sia attraverso punti vendita che 
virtuale e attraverso bonus vacanze gre-
en dedicati a 20 operatori (tour operator 
incoming e agenzie di viaggio incoming) 
orientati alla sostenibilità e all’integrazio-
ne di filiera, (S.A.: Ministero del Turismo, 
TDH, enti locali; D. imprese).

 SOSTENIBILITÀ
➜	� Politiche per l’innovazione e la competi-

tività delle imprese al fine di sviluppare 
l’orientamento alla sostenibilità dei tour 
operator. Sono previste tre misure: 1) in-
centivi sotto forma di sistemi premianti 
per bandi e appalti e accesso agevolato 
al credito per i TO che redigono il bilan-
cio sociale o bilancio di sostenibilità; 2) 
Super Ace green; 3) credito d’imposta 
innovazione tecnologica per transizione 
ecologica estensione per il turismo 2025-
2027 (estensione per i TO del decreto 26 
maggio 2020 del Ministro dello Sviluppo 
Economico - art. 3 e 5, attuale scadenza 
2025 intervento sul FUNT fino al 2027). 
(S.A. vari centrali e locali, sistema crediti-
zio; D. imprese, enti locali, soggetti misti).

6.3 AGENZIE DI VIAGGIO
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6.3.2
ANALISI E POSIZIONAMENTO
La complessa situazione economica del 
comparto delle agenzie di viaggio e le diffi-
coltà nel reperimento di risorse umane quali-
ficate raccontano un settore caratterizzato da 
importanti sfide. L’analisi condotta evidenzia 
l’esistenza di pressioni esterne e di numero-
si fattori che convergono verso un servizio di 
qualità sostenibile ed esperienziale come dri-
ver di competitività delle agenzie di viaggio, 
specialmente dell’incoming. Le motivazioni 
sono diverse ma alcune in particolar modo 
sostengono questo orientamento:
- �la concorrenza interna alla distribuzione e 

vendita vede le agenzie di viaggio, imprese 
mediamente di piccole dimensioni, com-
petere con i tour operator e i produttori dei 
servizi primari presenti sul mercato finale 
attraverso il canale digitale diretto riducen-
do così le percentuali dell’intermediazione, i 
margini per le agenzie stesse, la loro capa-
cità competitiva e quindi la loro redditività e 
il loro potere contrattuale;

- �un sistema complesso di regole governa le 
attività delle agenzie di viaggio tradizionali;

- �la dimensione media delle imprese rispetto 
al mercato e la perdita di potere contrattua-
le anche a livello locale per effetto della de-
localizzazione commerciale;

- �a ciò come detto si aggiungono l’aumento 
dei concorrenti diretti rappresentati dalle 
agenzie online e l’espansione geografica 

della concorrenza, una scarsa digitalizza-
zione e un’offerta tendenzialmente stan-
dardizzata e poco integrata e una ridotta 
capacità di innovazione e disponibilità di 
competenze qualificate.

Appare, pertanto, urgente un cambiamento 
di paradigma basato sulla creazione di valore 
sostenibile per il cliente, l’impresa e il territorio.

6.3.3
OBIETTIVI DI POLICY
In termini generali le politiche turistiche in 
ottica di ecosistema industriale per le agen-
zie di viaggio sono volte sia nel breve che nel 
medio periodo a svilupparne la competitività 
e per le agenzie incoming anche attraverso 
la valorizzazione delle identità locali e del 
made in Italy, sia per il turismo inbound che 
per quello domestico. Gli obiettivi e le policy 
si sviluppano coerentemente con le azioni 
orizzontali del Piano Strategico del Turismo e 
sono ad essi riconducibili.
Più dettagliatamente gli obiettivi delle poli-
tiche turistiche sono relativi ad aumentare e 
migliorare:
- �la capacità competitiva di mercato anche 

attraverso un modello di marketing della 
destinazione appropriato che veda la colla-
borazione di altre agenzie e più in generale 
di altri attori della filiera turistica;

- �la capacità gestionale e competitiva me-
diante la transizione digitale e la transizione 
ecologica;

- �la qualità dei servizi offerti secondo un 
orientamento alla sostenibilità e all’etica, 
con particolare attenzione ai servizi locali e 
al Made in Italy;

- �la conoscenza della domanda e le compe-
tenze di marketing, digitali, sulla sostenibilità 
e sociali per governare i propri touch point 
durante tutto il customer journey del cliente.

6.3.4
POLICY
Le politiche turistiche specifiche per le agen-
zie di viaggio si integrano con le politiche tra-
sversali proposte per il comparto e possono 
essere raggruppate in tre categorie che si 
sviluppano secondo le azioni orizzontali:
- �politiche per il rilancio del comparto;
- �politiche per lo sviluppo della competitività 

delle imprese;
- �politiche per lo sviluppo dell’offerta e l’inno-

vazione di prodotto.
Di seguito una sintesi delle principali politi-
che proposte per le agenzie di viaggio.

 INNOVAZIONE
➜	� Stimolare l’aggregazione delle agenzie 

incoming al fine di aumentare la capacità 
competitiva. Incentivi alla creazione di reti 
d'impresa, che includano anche start up, 
a integrazione a valle e obliqua a livello di 
destinazione o nazionale volte alla crea-
zione di offerte incoming che includano 
servizi sostenibili di PMI locali della filiera 
allargata (S.A. organi centrali; D. Enti lo-

cali, partenariati pubblico privato, Imprese 
della filiera allargata).

➜	� Stimolare la qualità del servizio attraverso 
soluzioni innovative a supporto della gestio-
ne della relazione con i clienti, misurazione 
delle performance e della soddisfazione. 
Incentivi per l'acquisizione di tecnologie 
digitali e relativa formazione per la preno-
tazione e assistenza ai clienti (Meet, Zoom, 
chatbot, ecc.) (S.A. vari; D. imprese).

➜	� Innovazione dei punti vendita e offerte 
integrate esperienziali attraverso la tec-
nologia. Incentivi all’ammodernamento 
della dotazione tecnologica dei punti ven-
dita, fisici e virtuali, mediante l’impiego di 
tecnologie digitali per la creazione di am-
bienti phygital. (S.A. vari; D. imprese)

 QUALITÀ, INCLUSIVITÀ, SICUREZZA
➜	� Flessibilità e integrazione dei servizi. In-

centivi per la creazione di partnership volte 
a offrire servizi assicurativi e di assistenza 
sanitaria sia per l’incoming che per l’out-
going. (S.A. organi centrali, D. imprese).

 FORMAZIONE
➜	� Sviluppare competenze manageriali, di 

marketing, digitali, di sostenibilità e sociali 
per i dipendenti e gli imprenditori (inte-
grazione rispetto alla politica trasversale). 
Incentivi per la formazione degli impren-
ditori e dipendenti sui temi del digitale, 
sostenibilità. (S.A. Cespet, enti locali; D. 
Dipendenti e imprenditori).

6.4 BUSINESS TRAVEL

6.4.1
DESCRIZIONE DOMANDA E OFFERTA
Il business travel è il mercato dei viaggi di la-
voro che prevede l’organizzazione e l’eroga-
zione di servizi o pacchetti per tutti gli aspetti 
logistico-organizzativi ed economici da parte 
delle travel management company. Diverse 
motivazioni al viaggio d’affari configurano 
un’offerta di pacchetti e servizi differenziati 
per fasce di valore. Sostenibilità economica 
e ambientale, qualità dell’offerta ed efficienza 
saranno i principali driver di scelta nei pros-
simi anni ai quali gli operatori del settore do-

vranno rispondere con specializzazione, digi-
talizzazione e competenza.
Il mercato delle trasferte di lavoro ha cono-
sciuto negli ultimi anni un consistente calo: 
nei primi nove mesi del 2019 rappresentava 
il 13,6% degli spostamenti e circa l’8% delle 
presenze, nel 2020 si è ridotto a meno della 
metà con particolari perdite nei viaggi legati 
alle attività congressuali come convegni e se-
minari (-81,3%), alle riunioni d’affari (-41,8%) 
(Confindustria, 2021). Il calo, dovuto alle in-
terruzioni o limitazioni degli spostamenti 
per l’emergenza sanitaria, potrebbe essere 148
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delle tecnologie digitali attuali e future sui bu-
siness trip (dalle piattaforme per videoconfe-
renze attuali, all’utilizzo degli ologrammi e in 
futuro del metaverso).
L’orientamento generale nel periodo prece-
dente al Covid-19 evidenziava un andamento 
differenziato della domanda di business trip, 
con una modifica delle politiche aziendali 
verso un ampliamento dell’impiego di servizi 
low cost (come, ad esempio, per i voli aerei), 
in particolar modo per il mercato domestico 
ed europeo, da un lato, e un aumento dei bu-
siness trip di medio e lungo raggio.
Alcuni segnali incoraggianti derivano dall’e-
voluzione del viaggio business che vede, una 
volta terminata l’attività lavorativa, un’esten-
sione della permanenza per motivi di svago, 
la cui organizzazione è sostanzialmente ge-
stita in autonomia dal lavoratore stesso. Non 
ci sono sufficienti dati e informazioni per sti-
mare l’entità e la capacità di compensazione 
delle estensioni del turismo bleisure rispetto 
a una possibile riduzione della domanda di 
viaggi business.
Tuttavia, l’attrattività dell’Italia come meta tu-
ristica esprime un potenziale positivo e un’op-
portunità che necessita di approfondimento 
e considerazione. L’analisi condotta consente 
di tracciare un profilo degli orientamenti della 
domanda a fronte dei quali emerge un gap 
organizzativo e promozionale dell’offerta. Tra 
i punti di debolezza del mercato del business 
travel vi sono innanzitutto la frammentazione 
dell’offerta, sia in termini di numero e dimen-
sione degli operatori dedicati che di propo-
ste, la scarsa integrazione dell’offerta stes-
sa, un uso limitato del digitale e uno scarso 
orientamento alla sostenibilità, dimensione 
tra sempre più richiesta dalla domanda.

6.4.3
OBIETTIVI DI POLICY
Il mercato dei viaggi business, come si è visto, 
ha subito una drastica riduzione nel periodo 
pandemico, sebbene con valori inferiori ri-
spetto al turismo leisure. Per questo motivo tra 
gli obiettivi di policy vi sono obiettivi di breve 
periodo a sostegno della ripresa, per i quali si 
rimanda agli obiettivi trasversali del comparto. 
In questa sede si approfondiscono gli obietti-
vi specifici e di medio periodo delle politiche 
turistiche che hanno come finalità principali:

- �lo sviluppo di un sistema d’offerta organiz-
zato e competitivo;

- �lo sviluppo e la promozione di pacchetti e 
servizi integrati e sostenibili, visibili e acces-
sibili per il turismo business e bleisure.

6.4.4
POLICY
Il perseguimento degli obiettivi di policy av-
viene attraverso lo sviluppo di politiche per:
- �lo sviluppo e l’innovazione di prodotto e offerta;
- �la competitività delle imprese incoming del 

business travel.
Di seguito una sintesi delle principali politi-
che proposte per le travel management com-
panies.

 INNOVAZIONE
➜	� Promuovere lo sviluppo della domanda 

attraverso l’ingresso in nuovi mercati. Cre-
azione di uno spazio dedicato nel DMS e 
sulle piattaforme promozionali per la pro-
mozione e commercializzazione dell’of-
ferta business travel (S.A. organi centrali, 
regioni, TDH, Enit; D. Reti d’imprese, im-
prese dell’incoming business travel, im-
prese della distribuzione).

 SOSTENIBILITÀ
➜	� Promozione di un’offerta sostenibile. So-

stegno alla creazione e promozione di 
un’offerta integrata, basata sulla mobilità 
locale sostenibile e sulle produzioni loca-
li, attraverso incentivi alla creazione di reti 
di imprese, provenienti anche da aggre-
gazioni di reti esistenti (S.A. Ministero del 
Turismo, Ministero dell’economia e delle fi-
nanze, Regioni; D. Imprese della filiera tu-
ristica allargata, soggetti misti, enti locali).

 FORMAZIONE
➜	� Acquisizione e sviluppo delle competenze 

digitali per la promozione e la vendita. In-
centivi a fondo perduto per la formazione 
degli operatori al fine di sviluppare com-
petenze di marketing e comunicazione 
digitale per la promozione, la vendita e 
la gestione dei touch point diretti digitali 
(S.A: Cespet, altri soggetti della formazio-
ne riconosciuti; D. Imprese, dipendenti e 
altri operatori pubblici e privati del busi-
ness travel).

destinato a durare nella nuova normalità, in 
cui i viaggi di lavoro nazionali e internazionali 
possono essere facilmente sostituiti dai nuo-
vi strumenti digitali atti a virtualizzare conve-
gni e riunioni (Confindustria, 2021).
Rispetto ai dati del 2019, nel 2021 i viaggi per 
motivi di lavoro si attestano solo al 7% sul 
totale. Nonostante il fisiologico calo rispetto 
ai livelli pre-pandemia, tuttavia, la spesa per 
viaggi d’affari è oggi inferiore solo di un ter-
zo rispetto ai livelli del 2019, con una crescita 
maggiore rispetto a quella per vacanze (dal 
65% pre-pandemia a meno del 50% nel 2021). 
La spesa business travel in Italia è infatti stata 
pari a 8,8 miliardi di euro nel 2021 (58% viaggi 
internazionali, 42% viaggi nazionali), rispetto 
ai 20,6 miliardi di euro nel 2019 (65% viaggi 
internazionali, 35% viaggi nazionali). La ripar-
tizione della spesa vede un sostanziale preva-
lere della spesa per trasporti (52%) e alloggio 
(30%), mentre una minor parte viene destina-
ta al vitto (18%) (Banca d’Italia, 2021).
Si continua a viaggiare per lavoro per attività 
di rappresentanza e vendita (22,3%), per riu-
nioni d’affari (13,8%) e per missioni di lavoro 
(13%). Aumentano le notti con una crescita 
del 60% rispetto al 2020, con un totale di cir-
ca 5 milioni di pernottamenti in più. La durata 
media dei viaggi di lavoro quindi si allunga e 
arriva a 4,8 notti, secondo dati Istat (2021). Oc-
corre specificare che, oltre agli obiettivi azien-
dali, a motivare i viaggiatori d’affari italiani è la 
scoperta di posti nuovi (61%), prendersi una 
pausa dalla vita quotidiana (53%) e creare re-

lazioni personali con clienti e colleghi (52%) 
(SAP Concur, 2021). Da fonti non istituziona-
li emerge la sempre più ampia diffusione del 
trend bleisure anche in Italia. Espressione 
utilizzata per descrivere l’estensione del viag-
gio di lavoro, con alcuni giorni di vacanza, per 
cogliere l’occasione di visitare la destinazione 
in cui ci si trova per lavoro. Si tratta per lo più 
Millennial, viaggiatori d’affari, che lavorano nel 
campo del settore tecnologico (24%), mani-
fatturiero (13%), della finanza (12%) e in minor 
misura da sanità (8%) ed educazione (6%). 
Mentre il viaggio business è organizzato e ge-
stito da un’agenzia business travel, il viaggio 
leisure è quasi totalmente pianificato in au-
tonomia, sia per l’ospitalità (61%), il trasporto 
(42%) che per il vitto (38%).
Per quanto riguarda gli spostamenti della do-
manda di viaggiatori d’affari, il trasporto aereo 
è cresciuto in occasione dei viaggi di lavoro 
nel 2021 (dal 16,9% nel 2019 a 20,6%) (Conto 
Satellite Turismo, Istat, 2022). Sulle destina-
zioni domestiche, invece, il Nord resta l’area 
più gettonata per i viaggi di lavoro (41,3%), 
mentre a livello regionale Lazio, Lombardia 
ed Emilia-Romagna ospitano insieme oltre il 
45% dei viaggi d’affari in Italia. Secondo Ban-
ca d’Italia (2021), il turismo business presenta 
una minore elasticità - oltre che alla stagiona-
lità - anche alle variazioni di prezzo e ai tassi 
di cambio, poiché dipendente da un insieme 
più ampio di fattori che possono tener conto 
per esempio della localizzazione delle attività 
economiche, delle catene globali del valore, 
delle necessità di spostamento dei lavoratori 
dei grandi gruppi multinazionali e infine l’in-
tensità di rapporti commerciali tra i Paesi di 
origine e destinazione. Questi ultimi sono tra 
i fattori con maggior peso nella motivazione 
a viaggio di lavoro, i rapporti commerciali e le 
comunicazioni, per esempio, fra casa madre 
e impresa affiliata prevedono interazioni in 
presenza e mobilità di lavoratori per la nego-
ziazione, l’assistenza post-vendita o la ricerca 
dei fornitori (Banca d’Italia, 2019).

6.4.2
ANALISI E POSIZIONAMENTO
Le informazioni disponibili sulla domanda 
forniscono uno scenario promettente nel 
breve periodo ma incerto nel medio-lungo 
in cui risulta ancora difficile stimare l’impatto 150
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6.5.1
DESCRIZIONE DOMANDA E OFFERTA
I nomadi digitali, Millennials e appartenenti 
alla Generazione X, sono professionisti, di-
pendenti e imprenditori che lavorano inte-
ramente o parzialmente da remoto, avendo 
così la possibilità di soggiornare per periodi 
di tempo variabili in luoghi anche molto lon-
tani da quello di provenienza.
I nomadi digitali sono più consapevoli e at-
tenti alla sostenibilità economica, ambientale 
e sociale, rispetto ai turisti o viaggiatori tradi-
zionali. La domanda risulta quindi particolar-
mente interessante per destinazioni minori e 
operatori non convenzionali, fermo restando 
la necessità di infrastrutture digitali e servizi 
di ristorazione, intrattenimento, tempo libero 
e di base.
Il Covid-19, provocando un’accelerazione nel 
processo di trasformazione digitale, ha avu-
to un impatto notevole sul numero di remote 
workers, oggi in aumento in tutto il mondo (la 
quota dei lavoratori da remoto è salita a circa 
il 40% di tutti gli occupati in 21 nazioni nel 
2021, Ocse). Anche in Italia il fenomeno, non 
ancora mercato, sta assumendo dimensioni 
considerevoli e riguarda lavoratori sia donne 
che uomini di tutte le età (fonte: Rapporto sul 
Nomadismo Digitale in Italia 2022):
- �principalmente Millennial e Generazione Z 

con età compresa i 35-44 anni (35%) e tra 
25-34 anni (32%), con un grado di scola-
rizzazione elevato (42% laureato, 24% con 
master, 7% con dottorato);

- �sono lavoratori dipendenti (52%) e autono-
mi (38%), della comunicazione e marketing, 
seguiti da insegnamento e formazione e in-
formatica;

- �le destinazioni preferite sono i piccoli co-
muni e i borghi delle aree interne (93%), per 
la qualità della vita considerata migliore ri-
spetto ai grandi centri urbani;

- �la permanenza da uno a tre mesi (42%), da 
tre a sei mesi (25%) e oltre (20%). Preferi-
scono il Sud Italia (25%), le isole (18%), il 
Centro (14%), il Nord (10%) e il 33% in tut-
ta Italia, senza una particolare preferenza. I 
driver più rilevanti per i nomadi digitali che 
vorrebbero lavorare in Italia sono la qualità 

della connessione a Internet, i costi della 
vita adeguati alle loro esigenze, le attività 
culturali e la possibilità di sperimentare le 
tradizioni locali.

A fronte di un mercato in espansione, l’offer-
ta appare ancora spontanea e frammentata, 
sebbene siano nati negli ultimi anni progetti 
atti ad aiutare i nomadi digitali e a favorire la 
loro permanenza sul territorio italiano.

6.5.2
ANALISI E POSIZIONAMENTO
Nel 2019 il nomadismo digitale è stato inseri-
to ufficialmente tra i nuovi trend del turismo. Di 
conseguenza, emergono come punti di debo-
lezza leggi e normative contrattuali ancora non 
adeguate alle esigenze di un mondo che cam-
bia e di una domanda in rapida evoluzione.
La complessità burocratica e fiscale pone in 
difficoltà i nomadi digitali e limita le oppor-
tunità del settore turistico di attrarre questo 
nuovo segmento da tutto il mondo. Le dif-
ficoltà nel far proprio questa domanda per 
l’Italia riguardano l’assenza di servizi e di 
un’offerta dedicata, la scarsa diffusione del-
la conoscenza della lingua inglese, la man-
canza di infrastrutture, un ancora persistente 
divario digitale generazionale e territoriale, 
la connessione alla rete non adeguata e una 
rete di trasporti non uniforme che complica 
gli spostamenti privati.
Tra i punti di forza rientrano invece le ca-
ratteristiche turistiche dell’Italia: le bellezze 
naturali, la storia, l’arte e la cultura, il cibo e 
l’enogastronomia, ma anche il clima e la qua-
lità della vita sono tra i principali driver che 
spingono i remote worker a scegliere l’Italia 
come destinazione in cui vivere esperien-
ze di nomadismo digitale. Inoltre, nel mese 
di marzo 2022 con il Decreto “Sostegni-ter” 
(convertito in Legge) il Consiglio dei Ministri 
ha approvato un emendamento che introdu-
ce ufficialmente nell’ordinamento giuridico la 
figura del nomade digitale. Si tratta di un’op-
portunità importante per attrarre nomadi 
digitali anche extra UE, poiché è possibile 
ottenere un permesso di soggiorno della du-
rata di un anno estendibile al proprio nucleo 
familiare e prorogabile per un ulteriore anno.

6.5.3
OBIETTIVI DI POLICY
Obiettivo principale della policy è lo svilup-
po di pacchetti integrati che ai tradizionali 
servizi turistici aggiungono informazioni, ser-
vizi assicurativi e sanitari oltre che servizi di 
mobilità sostenibile, e alla loro promozione e 
commercializzazione.

6.5.4
POLICY
Le politiche per lo sviluppo del nomadismo 
digitale sono riportate in questa sezione 
dell’Incoming e non si integrano con le poli-
tiche trasversali. Esse fanno riferimento prin-
cipalmente alle politiche per lo sviluppo di 
pacchetti integrati, competitivi e sostenibili.
Di seguito la sintesi delle principali policy per 
lo sviluppo del mercato dei nomadi digitali, rin-
viando per la promozione alla sezione specifi-
ca. In particolar modo per ciò che riguarda la 
promozione dell’Italia come destinazione per 
i Nomadi Digitali attraverso campagne di co-

municazione integrate rivolte tanto al mercato 
internazionale quanto a quello domestico.

 GOVERNANCE
➜	� Definizione delle linee guida per la costru-

zione di pacchetti integrati sostenibili per 
il turismo digitale. Creazione di un tavolo 
tecnico interistituzionale con la partecipa-
zione di stakeholder e altri soggetti esperti.

 QUALITÀ, INCLUSIVITÀ, SICUREZZA
➜	� Sviluppo di proposte sostenibili di qualità. 

Incentivi per la realizzazione di progetti pi-
lota per la creazione e promozione dell’of-
ferta che vedano coinvolti principalmente 
i borghi e le aree interne e che si integri-
no anche con le misure del PNRR e altre 
forme di finanziamento, con le attività di 
promozione dell’ENIT e delle regioni e con 
le attività del Tourism Digital Hub (S.A. or-
gani centrali e locali; D. Imprese ed enti 
locali della filiera allargata).

6.5 NOMADI DIGITALI
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In questa sezione si analizza il comparto del 
settore turistico afferente il mondo del bu-
siness. Si fa quindi riferimento in modo più 
specifico al segmento MICE (Meetings, In-
centives, Conferences and Exhibitions), com-
prendente molteplici iniziative di incontro tra 
persone, con varie finalità, ed in particolare, 
congressi, conferenze, convention, seminari, 
corsi, workshop, lanci di prodotto, viaggi di 
incentivazione, fiere, ecc.
In uno studio condotto da Oxford Economi-
cs per Events Industry Council è stato rile-
vato che nel 2017 gli eventi business hanno 
coinvolto 1,5 miliardi di partecipanti, gene-
rando 621,4 miliardi di USD di PIL diretto e 
un impatto economico totale di 1.500 miliar-
di di USD (prodotto interno lordo globale), 
e favorendo circa 26 milioni di posti di lavo-
ro diretti e indiretti. A fronte di tali stime e 
date le sue peculiarità, il MICE costituisce 
un settore chiave per lo sviluppo turistico in 
quanto genera un impatto importante sulle 
destinazioni in termini di creazione di red-
dito, investimenti e posti di lavoro, non sol-
tanto in relazione alla filiera organizzativa 
degli eventi, ma anche ai sistemi di offerta 
turistica. La spesa dei partecipanti a queste 
tipologie di iniziative si concentra infatti su 
prodotti e servizi di natura turistica e risulta 
mediamente superiore rispetto ad altre for-
me di turismo; si rileva anche un importante 
moltiplicatore economico della spesa diret-
ta e degli investimenti a vantaggio dei terri-
tori ospitanti. Si riscontrano, inoltre, ulteriori 
benefici quali l’effetto ritorno dei turisti, la 
destagionalizzazione dei flussi, l’incremen-
to della notorietà e vantaggi reputazionali; 
in aggiunta, il settore MICE contribuisce 

allo sviluppo territoriale poiché stimola l’in-
nalzamento della qualità dei servizi delle 
destinazioni, promuove la diffusione di co-
noscenze e l’innovazione, sviluppa network 
di relazioni e di collaborazioni, favorisce i 
processi di internazionalizzazione delle fi-
liere “Made in Italy” e consente di valoriz-
zare l’ingente patrimonio storico, artistico e 
culturale del nostro Paese.
Si ritiene che in questo segmento di mercato 
risultino avvantaggiati quei Paesi che, oltre 
ad essere dotati di infrastrutture che age-
volino le connessioni internazionali, rappre-
sentino anche destinazioni note per il leisure 
tourism e siano caratterizzate da condizioni 
climatiche favorevoli. Tutte condizioni, que-
ste, che connotano l’Italia, la quale, in questo 
senso, presenta potenzialità di sviluppo rag-
guardevoli nel contesto internazionale; tutta-
via, analizzando il posizionamento competiti-
vo si osserva che il nostro Paese si colloca in 
quinta posizione in Europa per flussi turistici 
attratti da motivazioni MICE, dietro UK, Ger-
mania, Francia e Spagna (International Con-
gress and Convention Association – ICCA, 
2022). Il dato deve stimolare ancora di più il 
rafforzamento della competitività dell’Italia 
considerando che, a livello mondiale, dopo la 
contrazione del 2020 si prevede che il seg-
mento MICE cresca e potrebbe raddoppiare 
in termini di volumi e di fatturato entro il 2030 
(Statista).

7.2.1
DESCRIZIONE DOMANDA E OFFERTA
Il settore fieristico in Italia è rappresentato da 
circa 190 imprese, suddivise tra quartieri fieri-
stici e organizzatori, le quali impiegano diret-
tamente 3.700 addetti e generano un volume 
di affari annuale di circa 1,4 miliardi di euro 
(Associazione Esposizioni e Fiere Italiane – 
Prometeia). Nel 2022 sono stati organizzati 
475 eventi fieristici di livello nazionale e inter-
nazionale, sono state coinvolte 200 mila im-
prese espositrici ed attratti circa 20 milioni di 
visitatori (dei quali 10% provenienti dall’este-
ro). Il contributo che tale settore apporta dal 
punto di vista economico ed occupazionale 
è particolarmente rilevante. Oltre ai benefici 
che possono essere conseguiti dalle imprese 
partecipanti alle manifestazioni (incremen-
to del fatturato, aumento della redditività, 

innovazione), occorre considerare l’impatto 
complessivo del sistema fieristico a livello 
macroeconomico, evidenziandosi un impor-
tante effetto moltiplicatore della filiera su al-
tre attività economiche. Si stima che l’offerta 
fieristica in Italia inneschi una produzione di 
22,5 miliardi di euro e di 10,6 miliardi di valore 
aggiunto, pari allo 0,7% del PIL, alimentando 
direttamente ed indirettamente 203 mila po-
sti di lavoro.
L’Italia occupa il secondo posto in Europa 
e il quarto nel mondo (dietro Cina, Usa e 
Germania) per consistenza delle strutture 
espositive coperte, vantando nel 2022 una 
superficie complessiva di circa 2,36 milio-
ni di metri quadrati, in crescita nel periodo 
2017-2020 del +3% e distribuita su 45 quar-
tieri fieristici (UFI - associazione mondiale 
dell’industria fieristica). 

7.1 L'ANALISI DEL COMPARTO

7.2 FIERE
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7.2.2
ANALISI E POSIZIONAMENTO
L’Italia si caratterizza per un’importante offer-
ta di strutture espositive, vantando una su-
perficie complessiva tale per cui rappresenta 
un punto di riferimento non soltanto in ambi-
to europeo, ma anche nel panorama globale. 
Viene osservato, tuttavia, il limitato numero 
di quartieri fieristici rispetto al contesto eu-
ropeo, in cui si evidenziano Paesi che realiz-
zano investimenti per conseguire ampliare 
l’offerta, implementare l’accessibilità, creare 

infrastrutture digitali e migliorare l’accoglien-
za. Oltre al potenziamento della concorren-
za europea, occorre considerare lo sviluppo 
dell’offerta fieristica nei nuovi mercati, con 
particolare riferimento a Cina, India e Turchia, 
dove l’aumento della superficie espositiva è 
motivato dal rilevante ruolo che viene rico-
nosciuto a questo comparto ai fini dello svi-
luppo economico, del progresso e della coe-
sione territoriale, nonché dell’affermazione di 
economie affidabili.
Tra i punti di forza del comparto fieristico 

TABELLA 1 - I PRIMI 10 SETTORI PER MANIFESTAZIONI FIERISTICHE
MANIFESTAZIONI 

NAZIONALI
MANIFESTAZIONI 
INTERNAZIONALI 

ABRUZZO 14 –
BASILICATA 11 –
CAMPANIA 16 22
EMILIA-ROMAGNA 25 51
FRIULI VENEZIA-GIULIA – 5
LAZIO 11 18
LIGURIA 10 3
LOMBARDIA 52 77
MARCHE 4 –
PIEMONTE 45 10
PUGLIA 17 6
TOSCANA 15 20
TRENTINO-ALTO ADIGE 2 2
UMBRIA 2 –
VENETO 17 20
TOTALE 241 234
 I PRIMI DIECI SETTORI
TESSILE, ABBIGLIAMENTO, MODA 22 48
SPORT, HOBBY, INTRATTENIMENTO, ARTE 67 34
INDUSTRIA, TECNOLOGIA, MECCANICA 12 27
FOOD, BEVANDE, OSPITALITÀ 58 27
GIOIELLI, OROLOGI, ACCESSORI 20 24
AGRICOLTURA, SILVICOLTURA, ZOOTECNIA 67 23
ARREDAMENTO, DESIGN D’INTERNI 24 18
COSTRUZIONI, INFRASTRUTTURE 4 13
STAMPA, PACKAGING, IMBALLAGGI 2 9
VIAGGI, TRASPORTI 9 9

Fonte: AEFI, 2022 su dati di settore – Coordinamento Interregionale fiere – Calendario 2022

Si rilevano 7 quartieri più ampi caratterizza-
ti da una superficie espositiva superiore ai 
100.000 metri quadrati, 22 quartieri con una 
superficie tra 20.000 e 100.000 e 16 quartieri 
con meno di 20.000 metri quadrati.
Nel 2022 i settori nei quali si realizza il mag-
gior numero di manifestazioni internazionali 
sono: tessile e moda (15% del totale); sport, 
hobby, intrattenimento e arte (11%); food, 

bevande e ospitalità (11%); gioielli, orologi e 
accessori (7%); meccanica (6%), agricoltura, 
silvicoltura e zootecnia (6%). Oltre la metà 
delle manifestazioni italiane di carattere in-
ternazionale è concentrata in Lombardia (77 
eventi) ed Emilia-Romagna (51 eventi), men-
tre solo il 12% circa di queste è organizzato 
nelle regioni del Sud d’Italia (Tabella 1).
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dell’Italia si può rilevare l’immagine positiva 
del Made in Italy ampiamente riscontrabile a 
livello internazionale; un altro punto di forza 
è sicuramente la posizione geografica strate-
gica nel Mediterraneo. Va poi considerata la 
forte attrattiva turistica esercitata dal nostro 
Paese, connotato dall’ingente patrimonio 
storico-culturale ed ambientale diffuso nel 
territorio, dall’enogastronomia di eccellenza, 
dall’offerta di attività leisure, tutti elementi 
che arricchiscono l’esperienza di visita.
Per quanto concerne i punti di debolezza 
del settore, si avverte innanzitutto la man-
canza di un coordinamento istituzionale, 
evidenziandosi la necessità di una maggio-
re integrazione tra gli enti interessati al si-
stema fieristico (MISE, Regioni, Camere di 
Commercio, ecc.) nell’ottica di definire linee 
di indirizzo strategico e una programmazio-
ne condivisa per risultare più incisivi soprat-
tutto sui mercati internazionali. Si ravvisano, 
inoltre, la frammentazione e il limitato coor-
dinamento tra gli enti fieristici e organizza-
tori che determinano un indebolimento a li-
vello di sistema, con la conseguente perdita 
di opportunità di mercato a favore di com-
petitor esteri. Mancherebbe anche una vi-
sione sistemica dell’offerta legata agli eventi 
fieristici, rimarcando la necessità di fare rete 
tra i differenti attori della catena del valore 
ai fini del miglioramento dell’accoglienza e 

dei servizi. Viene inoltre auspicata una mag-
giore inclusione delle strutture fieristiche nei 
piani di infrastrutturazione dei territori, pre-
vedendo il potenziamento dei collegamenti 
tra queste ultime con porti, aeroporti, stazio-
ni ferroviarie, centri urbani. Un’altra esigen-
za che può essere sottolineata è la limitata 
offerta di formazione specifica: innalzare 
il livello di competenze potrebbe favorire 
anche una maggiore stabilizzazione dei la-
voratori. Infine, si rende necessario un am-
modernamento delle strutture sotto il profi-
lo della digitalizzazione, dell’accessibilità e 
della sostenibilità.

7.2.3
OBIETTIVI DI POLICY
Il sostegno al comparto delle fiere appare 
rilevante per lo sviluppo turistico del nostro 
Paese, in quanto svolge una funzione trai-
nante per la conoscenza e la promozione 
dei sistemi di offerta territoriali, oltre a sti-
molare l’innovazione e la crescita culturale. 
L’obiettivo generale è quello di consolidare 
e rafforzare il ruolo di primo piano che l’Ita-
lia ha conquistato nel mondo relativamente 
all’offerta fieristica. Più in dettaglio, un primo 
obiettivo prioritario è l’attrazione di segmenti 
di mercato internazionali, sfruttando i margi-
ni di crescita che caratterizzano le fiere dei 
settori di punta del Made in Italy, rivitalizzan-

dole e rilanciandole per conseguire e mante-
nere una posizione leader a livello mondiale; 
allo stesso tempo, è importante ampliare e 
diversificare l’offerta dando impulso ai setto-
ri emergenti e innovativi nei quali le impre-
se italiane stanno acquisendo competenze 
sempre maggiori. A questo proposito, si ritie-
ne necessario un potenziamento dei servizi a 
favore delle piccole e medie imprese e delle 
start-up innovative per una migliore connes-
sione con le business community internazio-
nali. Da considerare anche le potenzialità di 
sviluppo dell’offerta del Sud Italia, avvaloran-
do le fiere quali strumenti di inclusione e di 
coesione territoriale.
Un altro obiettivo è favorire un maggior gra-
do di integrazione e di coordinamento tra gli 
stakeholders dell’offerta fieristica, al fine di 
risultare maggiormente efficaci ed efficienti 
e quindi più incisivi in un contesto di mer-
cato globale. Tra gli obiettivi di policy, anche 
nell’ottica di accrescere la competitività del 
sistema fieristico, si evidenzia il sostegno al 
processo di transizione ecologica mediante 
l’incentivo all’offerta e alla riqualificazione di 
strutture in ottica green, favorendo benefici 
dal punto di vista economico e di immagi-
ne; si sottolinea, inoltre, la promozione della 
mobilità sostenibile. L’incremento dell’ac-
cessibilità delle strutture e il potenziamen-
to dei collegamenti rappresentano ulteriori 
obiettivi di primaria importanza. Essenziale 
è anche l’implementazione di tecnologie e 
servizi digitali per innovare l’offerta e l’espe-
rienza di visita (seguendo il trend dell’ibri-
dazione), ed anche per potenziare la comu-
nicazione e la promozione. Lo sviluppo delle 
competenze lungo la catena del valore at-
traverso specifici programmi di formazione 
costituisce un altro obiettivo primario, per 
favorire la qualità dell’offerta, un’occupazio-
ne più strutturata ed opportunità di lavoro 
più qualificato soprattutto per i giovani. In-
fine, si intende rafforzare l’attività di misu-
razione e monitoraggio dei risultati e degli 
impatti delle manifestazioni, nell’ottica di in-
coraggiare gli investimenti e conseguire una 
maggiore credibilità, favorire il miglioramen-
to continuo della qualità, offrire dati e infor-
mazioni a supporto dei processi decisionali 
riguardanti le strategie e gli interventi per lo 
sviluppo futuro.

7.2.4
POLICY

 GOVERNANCE
➜	�Sviluppare un Tavolo Fiere interistituzio-

nale coordinato dal Ministero del Turismo 
che coinvolga le altre amministrazioni con 
competenze fieristiche (o congressuali) 
nonché le Regioni e i principali Stakehol-
der del comparto. Il tavolo gestirà due 
gruppi di lavoro, internazionale e naziona-
le, dediti alla pianificazione strategica.

 INNOVAZIONE
Innovazione delle politiche di marketing e dei 
modelli di offerta:
➜	�inserire le Manifestazioni Fieristiche nelle at-

tività di comunicazione e promozione turisti-
ca, quali elementi di attrattività del Paese;

➜	�stimolare la collaborazione tra settore fie-
ristico, settori turistico e culturale, e asso-
ciazioni di categoria, per favorire un’offerta 
integrata dei sistemi territoriali (accoglien-
za, trasporto, offerta turistico-culturale, 
commercio, visite ai siti produttivi…);

➜	�sinergia nello sviluppo di una rete per l’in-
coming (buyer ed espositori) alle mostre in 
Italia.

Innovazione tecnologica e dell’offerta:
➜	�ammodernare le strutture fieristiche, an-

che implementando tecnologie e servizi 
digitali;

➜	�creare nuove manifestazioni relative a set-
tori innovativi;

➜	�favorire la presentazione di innovazioni e 
brevetti delle imprese italiane nelle fiere 
realizzate in Italia;

➜	�innovazione nella comunicazione con 
espositori e visitatori, facilitando il contatto 
degli operatori e la presenza nei mercati 
geograficamente più distanti.

 QUALITÀ, INCLUSIVITÀ, SICUREZZA
➜	�Incentivi per l’ammodernamento e la ri-

qualificazione (incrementando livelli di ac-
cessibilità e sicurezza).

➜	�Promuovere ricorso a certificazioni della 
qualità e di gestione per la salute e sicu-
rezza sul lavoro.

➜	�Inserire le fiere nelle pianificazioni infra-
strutturali per un migliore collegamento 
con porti, aeroporti, stazioni e centri città.160
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➜	�Introduzione di regole comuni a livello na-
zionale per ottenere la qualifica di Fiera 
Internazionale, attualmente di competenza 
delle singole regioni.

 FORMAZIONE
➜	�Attivazione di percorsi formativi specifici 

per operatori coinvolti nell’allestimento.
➜	�Valorizzazione degli ITIS del settore fieri-

stico.
➜	�Valorizzazione delle fiere nei corsi di laurea 

e nei master inerenti architettura, econo-
mia, marketing e comunicazione.

 SOSTENIBILITÀ
➜	�Utilizzare gli strumenti di incentivo a fon-

do perduto e di credito di imposta per la 
riqualificazione sostenibile e qualitativa 
delle strutture, nonché le risorse che sa-
ranno rese disponibili attraverso il Fondo 
Rotativo e il finanziamento BEI per i grandi 
investimenti.

➜	�Sviluppo green practices ed economia circo-
lare (riduzione consumi e produzione rifiuti).

➜	�Sviluppo della mobilità sostenibile.
➜	�Promozione eventi fieristici su tematiche 

green anche ai fini di educazione e divul-
gazione di idee e innovazioni.

➜	�Attività educative rivolte a visitatori ed 
espositori.

➜	�Incentivare il ricorso alle certificazio-
ni ambientali (esempi: ISO 50001, UNI 
ISO 14001:2015 e BS OHSAS 18001:2007, 
ISO2021, LEED EB:O&M, «Healthy Ve-
nue»).

 MONITORAGGIO
➜	�Potenziare i sistemi di rilevazione e valu-

tazione dell’impatto degli eventi fieristici, 
definendo un efficace sistema di indicatori.

➜	�Istituire obbligo di certificazione dei dati 
chiave degli eventi (dimensione, affluenza, 
sviluppo business per gli espositori, effica-
cia commerciale per i visitatori).

7.3.1
DESCRIZIONE DOMANDA E OFFERTA
Il turismo congressuale nel nostro Paese, 
negli anni antecedenti la pandemia, è stato 
caratterizzato da una crescita continua del 
numero di eventi (4,1% di media ogni anno); 
nel 2020 tale numero si è contratto dell’84% 
circa (Osservatorio Italiano dei Congressi e 
degli Eventi, Rapporto anno 2021 - Figura 3). 
Nel 2021 si è assistito alla ripartenza del set-
tore, anche se di fatto per un solo semestre e 
con difficoltà dovute alle regole di distanzia-

mento: nel suddetto anno in Italia sono stati 
complessivamente realizzati 86.438 eventi in 
presenza o in formato ibrido registrando un 
aumento pari al +23,7% rispetto al 2020; i 
partecipanti in presenza sono stati 4.585.433 
(+14,7% rispetto al 2020) e il numero di pre-
senze 6.798.425 (+16,3% rispetto al 2020); la 
maggior parte dei congressi e degli eventi, il 
65,2%, si è svolta al Nord, il 21,8% al Centro, il 
9,4% al Sud e il 3,6% nelle Isole (Osservatorio 
Italiano dei Congressi e degli Eventi, Rappor-
to anno 2021 - Tabella 2). 

7.3 CONGRESSI

20
15

 

20
16

 

20
17

 

20
18

 

20
19

 

20
20

 

20
21

40%  

20%  

0%  

-20%  

-40%  

-60%  

-80%  

-100%

11,5%
2,9% 5,8% 2,3%

23,7%

-1,5%

-83,8%

Fonte: Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi, Rapporto anno 2021
Nota: dal 2020 eventi totalmente in presenza o con una parte dei partecipanti collegati in remoto

FIGURA 3 - L’ANDAMENTO DEGLI EVENTI NEL PERIODO 2015-2021 IN ITALIA
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