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1. Premessace sintesi del documento

Questo lavorcé innanzitutto una riflessione che nasce dal dibattito recente scaturito dalle
iniziative di stimolo dell deconomia che il
ambito turistico, preparando un deperidbéno anal
e le attivita culturali, e dalle conclusioni contenute in una recente ricerca promossa e
finanziata da Google, elaborada Oxford Economigssul turismo culturale e sulle politiche

di attrazione relative ai paesi mediterranei, con particalareguar do al |l 61t al i a
all a Greci a. Léavere un unico Ministro respo
il turismo ha riacceso presso gli operatori economici e presso gli esperti la speranza di
modi fi car e | 0 itiche economich® di getdrel attravgrsm lun approccio piu

i ntegrato tra i/l turismo e |l a cultura. Nono
turismo culturale come ambito privilegiato di politiche per lo sviluppo del paese, il dibattito
politico e di settore sulle politiche economiche per il turismo trova tradizionalmente una

scarsa unitariet”™ dobéintenti, facendo fatica
ed autoreferenziali.

Pochi dat i danno | a nsmeaulturale geeillndsioi pagecontdoa nz a o
il World Tourism Organization (WTO), nel 2012 | flussi di turistiernazionali ha raggiunto

i miliardo di arrivi, con un incremento del
importante da parte delnuove economie emergenti (4,3%), mentre le economie sviluppate
hanno segnato il +3, 8 %. LOEuropa (+3, 4%) h a
ri spetto alle altre aree del Paci fico, del |
Oriente.

Con 534 milioni di arrivi nel 2012, | 6Eur op
flussi di arrivi internazionali, e la quota di mercato, misurata in flussi di spesa, piu elevata
(457,8 miliardi di do!l | ar i n dal metd @epgl2 grrivi L 6 E u |
i nternazionali, segui t aMadalliaOrlerie £380) eaAfri¢caZ3/Boyd) , A me

contributo europeo al mercato turistico internaziomsterge anche in termini di spesa: i 10

paesi con la spesa per il turismo piu elevabaiamo la Germania, la Gran Bretagna, La
Francia e | 6ltalia. Tra il 2000 e il 2012, |
tasso annuo del 3%, circa la meta di quello che si é registrato in Asia e Pacifico (6,5%) ,
Medio Oriente (6,6%) ed Aita (5,9%). Durante lo stesso periodo, la quota di mercato

del | 6Uni one Europea progressivamente di mi:r
Tuttavi a, nell o stesso periodo ancor a, | 6Eur
mercato turisto internazionale, segnando il 40% dei 358 milioni di arrivi turistici aggiuntivi

registrat. nel mondo. Léarea dell 6Europa Me

segnato 191 milioni di arrivi turistici internazionali, stabilendo in questoanodon una

quota di mercato del 35% il mercato piu vasto in Europa, un record che un tempo
apparteneva all 6Europa centrale e destinazic
2000 ed il 2012 LO6Europa medit erlr3d%euna mostr
performancein linea con quella complessiva europea e con quella Nord europea, ma piu
bassa di quella centrale e di quella est europea (4,1%). Con piu di 46 milioni di arrivi (98

mil i oni se sSi aggi ungono tagdl quinta posto neflankingt al i an
mondiale per numero di arrivi stranieri attratti, preceduta dalla Francia (83 milioni di arrivi),

Stati Uniti (67 milioni), Cina (57,7 milioni) e Spagna (57,7 milioni). Dal lato dei ricavi,

| 61 talia r egi & mondialel(aAmilard sitU8 $)pe dastarza in &curopa, dopo

Spagna e Franci a. Il noltre, | 6l talia segna un
maggiori competitori: € il caso della Grecia che vede una presenza straniera pari al 75% e alla
Smgna (con 11 64%). Lé6ltalia si colloca al d

(31%) e della Gran Bretagna (38%). Secondo il WTO, nel periodo-2020 la stima del
tasso di crescita annuale del turismo internazionale in termini di numero diggess
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dovrebbe raggiungere il 2,9%, mentre la spesa dovrebbe attestarsi al 4,8%. Meta della spesa
dovrebbe essere generata da paesi BRIC (Brasile, Russia India e Cina), da quelli del Medio
Oriente.

In Italia, il contributo del turismo al PIL ammonta approssimativamente a 100 miliardi di
euro, ed i lavoratori del settore assommano a 3 milioni di unita, secondo quanto quantificato

dal CISETT Uni ver si t ™ di C” Foscar i iadnisettvrechiave:i a . I
presenta wuna quota importante del PI'L (cir
Tuttavi a, in anni recenti, | 6i ndustria ha p
prima posizione occupab8OjnsEuropasstnatai ghi t
Francia e Spagna, con un valore dell 611% i n
Francia. La perdita graduale della quota di mercato osservata in Italia si deve ad una serie di

fattori, tra i quali, ldec!|l i no dell a qualit?’ del |l 6of ferta
attenzione alla differenziazione dargetd i consumo tur i gigtaldiede | 6 e me

in confronto con gli altri paesi europei, la bassa priorita assegnata al satiireo da parte

delle autorita pubbliche (investimenti pubblici, regolazione, tassazione, immagine,
formazione) . Nonostante quest o, l 61l talia po
legato ai beni culturali ed al paesaggio, come del resto attestiafatto che sono presenti sul

territorio nazionale il piu alto numero di siti Unesco del mondo (47). In media, i turisti
generano un valore aggiunto pari a 104,5 euro al giorno. Questo impatto varia molto a
seconda dei target: il turista enogastrormngenera un valore aggiunto al giorno molto piu

alto di quello balneare. Secondo alcune stime di Intesa San Paolo, il turismo enogastronomico
segna il valore giornaliero piu elevato, pari con 119,6 euro per giorno, seguito dal turismo
culturale con 105,4uro al giorno, contro gli 83,5 euro al giorno del turismo balenare.

Lo sviluppo del turismo culturale nel pross
turistica a favore della destinazionuardai t al i a
| 6ammodernamento e | i nnovazione del Si st eme
mi gl i oramento e | 6estensi on enarkeeninotudepdotra t i c h e
queste i contenuti eline di internet che oggi, secondo iuprecenti dati disponibili sul

booking danno luogo al 41% circa di tutte le prenotazioni turistiche. | dati suggeriscono di
operare in almeno due direzioni: da un lato, il rilancio ed il consolidamento del
coordinamento tra glstakeholder specialmente uglla tra ipolicy makersdal | 6al t r o,
potenziamento ed il ridisegno strategico delle politiche di sviluppadlella loro gestionea

livello centrale e regionale.

Come dare luogo guesta particolare e specifiedtrattivita? Nel passatoi si affidavaal

lavoro ed alla competenza di enti pubblici qualificati (ENIT, Promuovi Italia), alla
organizzazione ed alla partecipazione in 1t
borse del turismo (il BIT, ad esempio) o le esposizioni (la futura@®&P 2 015) , a cam
promozional.i e pubblicitarie, all a creazio
(soprattutto per il turismo, ma non sol®ali forme tradizionali di promozionestanovalide

anche se sono oggetto di un radicale ripensamento: p e n s i ad esempio al
I'taliao o al | missiondded fl i6mirzgian ez zdaezli loan eQuested e | | e

(rjformetuttaviah anno come riferimento preferenziale
Le politiche aventi comt&argetla domanda sono piu rare, sottodimensionate economicamente

ad eccezione di rare campagne di pubblicit?@
Queste iniziative tradizionali da sole rischiano di non raggiungere il risultato e comunque non
bastanoAl cuni studi <c¢ci di cono c h e préocéssotintividaatei o n e

(e molto persona)econ il quale i cittadini stranieri e italiani decidono della propria vacanza.

Tali processi nhascondono una complessa fase decisionale che dipende da una varieta di fattori
individuali specificiir come | a tradi zi one f amictupaaione,la | a ¢
curiosit”™, | 6i nt er esse ed-olrepeaequdl pit @adizioeaie o i |
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noti di taglio economico e sociale come il reddito disponibile, i tassi di cambio, la numerosita

della famiglia, sui quali il sistema turisti di un paese puo difficilmente incidere. Vi & una

fase successivadel processo decisionale, pexhe e invece influenzabijleve entrano in

gocoun insieme di fattori quali il Ilivello e |
sicurezza lggalita, assicurazioni, ecc.), la trasparenza ed il connesso tema del rapporto tra
prezzo e qualita dei servizi turistici (e culturali), la facilitd con la quale e possibile organizzare

la vacanza (prenotazione, servizi @commercg Insomma, una voltahe il visitatore

potenziale abbia preso la decisione di prendersi una vacanza (che dipende appunto da fattori
socicculturali, dalle condizioni economiche della persona e dalla situazione economica
generale) il webé sempre piu il luogo e lo strumenteegprendere una chiara e consapevole

scelta della destinazione turistica. Ne consegue che il potenziale di attrazione della
fidestinazione ltali@ aumenterebbe considerevolmente qualora i contenuti della rete
consentissero di rendere piu facile, piu gradlevpiu chiara e piu trasparente la vacanza in
ltalia rispetto ad al tri paesi . Un risultatc
che ha una lingua complessa e non molto diffusa, che ha un sistema giuridico complicato ed
inefficiente, che & attivita della filiera (turistica, culturale, commerciale, enogastronomica,

ecc.) sono poco o per nulla coordinate fra di loro, che esiste una discontinua omogeneita della
qualita e degli standard dei servizi turistici (e culturali) lungo tutta la paniso

Lbespl osi one dei c 0 nt e n udeiicittagimichesdespongono s satnb a r e
utilizzare computer esmart phonesstadunquerivoluzionando le modalita di consumo delle

famiglie e delle 1 mprese, Indogicd leanma mird moloe | 6 o
crescente nell 6influenzare | a destinazione |
essere ignorato dalla politica, soprattutto

del tutto insufficiente. Iweb veicolaalmenotre aree di attivitd dpotenzialeinteresse del
visitatore/turista culturale:

- la ricerca di informazioni per la vacanza, di tutti i tipome i luoghi, le curiosita, il
meteo, le attivita per il tempo libero e cosi via;
- la prenotazione di servizifistici e culturali (viaggio, alberghi, ristoranti, ecc.) e culturali
(di visite guidate, di biglietti integrati, ecc.);
- Il 6acquisto di prodot tecomemersper vi zi direttame

Le politiche di sviluppo dovrebbero basarsi su tre principi cardin
- Il primo é che la crescita della domanda deve essere stimolatalidaltsificazione del

prodotto culturalee che questa deve essere indirizzata ad una crestifetenziazione
delle aree di concentrazione dei flussi turiskcad una maggiorée-stagionalizzazione

sia delle aree gi"’ mat ur e, sia di guel l e
congestione, che nuoce alla qualit”™ dell de
termine.

- Il secondo principio cardine & che il complesdiointerventi per il potenziamento

del |l 6attrazione turistica e dwsédttoraiiCalee ha

| 6i nnovazi omnue ambi® dreqoehtata da dudie le politiche per lo sviluppo
locale promosse in ambito europeo attraversmerosi strumenti (fondi strutturali,
programmi comunitari). Tale innovazione dovra trovare espressione sopriatiaidito
internet nel web. Una maggiore destagionalizzazione ed una diversa distribuzione dei
flussi di domanda turistica sul territorio, determina la direzione dei contenuti web di
comunicazione ed informazioif@nche attraverso forme direct marketing da veicolare
presso i (potenziali) turisti.

- Il terzo principio cardine e quello relath| | 6 i n t, e glmemaal icapmiramento
delle politiche e delle azioni dei sistemi di comunicazione avente per oggetto la cultura e
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turi smo.

l evant i

L O iistittzengle, & grado ci@ di metere indieme totti i
responsabili rilevanti dei settori coinvolti; di tigerritoriale, in grado di coordinare i
i soggetti

pubbl i ci e privati

per

dovrebbero mettere insieme valori e forme (del turismo e della cultura) diversi fra di loro
senza perdere di qualita e di rigore (cosa visitare, come visitare, come farlo facilmente).

Il complesso delle politiche, di strumenti di intervento e di azioni per il turismo e per la
cultura possono e devono essere accompagnate dastratagia avente adoggetto il
d e | delid alestinazeret ltalia. iQuesta stratégigparte a | e

integrante delle politiche di settore ed € diretta a creare o potenziare una domanda turistica
internazionale autonoma e diversificata.

potenziamento

Espansione dei
contenuti della

(cultura, turismo e altro)

Fig.17 Attrattivita turistica basata sulla cultura: o biettivi e azioni

n retell

Creazione di una

digital library

(partimonio culturale)

Espansione servizi
prenotazione e
e-commerce

(filiera turistica e culturale)

Aumentare la
"fiducia" dei
potenziali
turisti/visitatori

promuovere la digitalizzazione del patrimonio culturalestatale e non statale
favorire la realizzazione di portali e siti riguardanti i beni e le attivita culturali
favorire la realizzazione di portali e di siti riguardanti il turismo ed il territorio
favorirela realizzazione di apps riguardanti il turismo e le attrazioni culturali

creazione di un’infrastruttura contenente i contenuti digitali riferiti al patrimonio
culturale del paese, a disposizione di tutti gli operatori della filiera turistica

favorire 'accesso alla rete da parte delle PMI (websites, sales portals) e l'utilizzo
dell’e-commerce

estendere l'accesso alla rete da parte delle istituzioni culturali (websites, sales
portals, social networks) e I'applicazione di sistemi informatici per il ticketing

favorire la creazione di “social” sales and exchange portals
favorire la rigqualificazione del capitale umano nei settori turistico e culturale

favorire la realizzazione di servizi di guide specialistiche e marchi di qualita

promuovere |'utilizzo dei "media civici" per |'offerta/valutazione dei servizi turistici del
territorio

promuovere il rating delle strutture ricettive e di altre imprese della filiera turistica
promuovere I'uso dellarete da parte delle famiglie
= promuovere un sistema di verifica e controllo dei contenuti della rete

Tenuto conto dei principi cardine, le azioni coerenti con esse possono essere distinte in

guattrograndi tipologie di intervento:
1.

2.

I ntervent

di

rett

all 6espansione dei

scopo di informazione e di stimottella domanda turistica;
Creazione di un®igital Library della cultura italiana iafragirutturadei contenuti

digitali riferiti alla cultura che renda digitalmente disponibile a tutti coloro che

operano nella complessa filiera dei servizi turistigpatrimonio culturale del nostro

paese
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.l nterventi per | 6espansiexcorenerdaelie inpreseg i z i d
dei loro intermediarigales portalyin ambito turistico e culturale;
4. Interventi per aumentare falucia dei potenziali turistvisitatori, tramite il sostegno a
sistemi di verifica e controllo degdtandard allo sviluppo dirating delle destinazioni
e dei servizi allo sviluppo di specifici marchi di qualita tematici o di territorio che
riguardi la filiera turistica (alberghristoranti, bar, altri pubblici esercizi, attivita per il
tempo libero, ecc.).

Gli interventi pubblicid e di c at i al | 6 es pan s dovrebberocsseétesi@ao nt e n L
rendere disponibile(tramite digitalizzazione)almeno parte del patrimonianformativo

esistente ma sottoutilizzato e poco nétorte integrazione andrebbe trovata tra le componenti
turistiche e culturalpotraestendersanchead al t r i settori coll egat.i
| 6artigianat o.

Nella sostanzae azionicoerenticon ques tipologia di interventotra le altre, potrebbero

essere |lseguenti:

- Favorire la digitalizzazione del patrimonio culturale, statale e non statale, per popolare
la rete;

- Investimenti per la realizzazione di portali e siti riguardanti i bdeiativita culturali
a scopo informativo;

- Investimenti per la realizzazione di portali e di siti riguardanti il turismo ed |l
territorio a scopo informativo;

- Investimenti per la realizzazione di specifichgpps che rispondano alla
semplificazione ed allasoluzione di piccoli problemi informativi inerenti i consumi
turistici e culturali.

Loespansione dei contenut.i e il mi gl i or amen:
per i contenuti digitali ad undigital library della cultura italiana. Q@¢a infrastruttura

potrebbe drnire a tuttii richiedentj nei modi piu diversij contenuti riferibili alla cultura,
garantendo la massinacessibilia, la qualita certificata e oneri di accesgmpyright ed i

diritti di utilizzo) e di trasformazionéSi traterebbedi un progetto nazionale di produzione di

"open datad in ambito culturale che renda digitalmente disponibile a tutti coloro che operano

nella complessa filiera dei servizi turistici il patrimonio culturale del nostro paese, considerato

in unadefinizione ampia ed inclusiva.

Gli interventidirettialldb e s pansi one dei S e e-sommercedaviebbgra e not a
ridurre il fortegap esistente delle imprese culturali e turistichenché quello delle istituzioni
culturali,con quelle degla | t r i paesi del |l OUE27 e del resto

la concorrenzialita italiana a livello internazionale. Questa tipologia di azione é gia
ampliamente praticata, non costituisce per se una novita e le regole italiane e comunitarie

relative a i regi mi déaiuto sembrano in | arga pa
stabile giurisprudenza. Anche le tecnologie informatiderdware e software sono
consolidate e di sponi bil i a basso costo p
dimensoni.

Nella sostanzae azionicoerenti con queattipologia di interventotra le altre, potrebbero
essere Iseguenti:

a) Favorire processi vol ti ad incentivare, é
su periferiche mobili, la pubblicaziowkei dati aperti, in particolare multilingua.

by Favorire | 6accesso alwemwitepsalesgportdla parte del

c) Est ender e econimersetra l& enprésé italiane in forma individuale o
associata;
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d Estender e | 6 a c c ele strottura ndiseali e celturali caebsitgsa r t e
e/osales portal®/o la partecipazionesmcial networks

e) Estendere | 6appl i cazi ddkeingdperiservigicuturali, i nf or

fl Favorire | &ocl aiandexhmbge pgortal

g) Favorire la riqualificazione del capitale umano (formazione continua e alta formazione
nel settore) necessar.i per garantire |
commerciale elevando la professionalita degli addetti di questo segmento. La
riqual i fi cazione degl.i addet ti al settore

culturale costituisce peraltro anche uno strumento prioritario per poter contrastare
efficacemente@elevata precarieta che presenta spesso gli impieghi nel settore.

Gli inteventi per aumentare lBducia dei potenziali turisti/visitatorila terza tipologia di

interventi,é piu complesse di fficile da realizzare. La fi
essere stimolato, come la pubblicita ci insegna da piu di un secolo, melamendo della
cultura questa si accompagna sempre al conce

fattori complessi non sempre aggredibili con campagne di sensibilizzazione efficaci. La
reputazione di un produttore culturale & funzione del tempprché matura nel lungo periodo.

Le regole della reputazione di undorgani zzaz
riguardano le imprese turistiche. Le prime non vendono beni e servizi, e sono tese a
selezionare, diffondere e conservare caltarsolo rispetto a questi aspetti possono essere
valutate; mentre le seconilde imprese- possono e devono essere valutate anche sul piano

del mercatoln questo senso, la reputazione di una destinazimmtica é dunquefunzione

complessa ed aggregatella qualita dei servizi turisticdi quelli culturali,enogastronomici e

cosi via. Questiiprodottd possono essere oggetto di promozione reputazionale volta ad
incrementare la fiducia complessiva di destinazione turistica. Proprio per sfulggsehi
reputazionalgla rete € un luogo che escogita continuamente siti e programmi che cercano di
dare risposte dAindipendenti o, che dravalno ne.
review sia di marca professionale, sia quelli prodotti dagBssteonsumatori, hanno proprio

la caratteristica di fornire valutazioni indipendenti.

Nella sostanzae azionicoerenti con quesattipologia di interventotra le altre, potrebbero

essere lseguenti:

a) Favorire | daccesso alibnae deletingpresg aenzp éinidie de
lucro in ambito turistico e culturale comebsitese/o social networksper animare
servizi di guide specialistiche e marchi di qualita in ambito culturale e ambientale;
b) Promuovere l'utilizzo dei media civici per progetti dedicati alla proposta e, soprattutto,
alla verifica dei servizi turistici del territorio. La verifica civica deizalitadei servizi
turistici offerti & infatti un potente strumento per la crescitéadeputazione sociale
sulla rete, sempre piu influenzata da nuove pratichesatiéting piuttosto che dal
marketing tradizionale anche se veicolato via web.
c) Promuovere ilrating, anche via internet, delle strutture ricettive, delle altre imprese
ricondci bili alla filiera turistica, per | a
d Promuovere | 6uso dell a rete dadigtpldvidee del |
sviluppando anche in questo senso una domanda turistica piu consapevole e piu mirata
in ambito cultuale e ambientale;
e) Promuovere un sistema di verifica e controllo dei contenuti internet della rete, al fine
di ridurre il conflitto doéinteresse e di
degli utenti. In particolare sono oggetto di un piu stretintrollo gli operatori che
ottengono agevolazioni, contributi od incentivi per spostare le proprie attivita in rete.
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Il nfine, l e risorse. Un piano per | d6attrazio
risorse pubbliche e private cerfili risorse possono essere individuate attraverso i seguenti
strumenti:

1) Utilizzo razionale di risorse gia disponihilprendendo le mosse dalla considerazione
della attuale situazione di particolare criticita dei bilanci pubblici, si pone
prioritariamente | 6esigenza di definire
andando a reperire risorse che risultino gia stémamei bilanci delle Pubbliche
Amministrazioni e che potrebbero essere utiimente destinate agli interventi di sviluppo
del settore.

2) Nuove risorse finanziarid.a propostasarebbequella di istituire un Fondo nazionale
per il turismo, che possa accompagnare la realizzazione degli interventi con nuove
risorse finanziarie. Tale Fondo potra essere finanziato, oltre che con le risorse
i ndi viduate annual ment e e drinanze, Mitraverso tuear o  d ¢
trasformazione della attuale i mposta di ¢
interventi di sostegno del settore turistico locale.

3) Finanziamenti europefSi tratterebbe della fonte di finanziamento piu rilevante che |l
settore puo acquisira termini assolutie per continuita temporale sia pgunanto
riguarda | dattual e per i odgagerduantopconoegi® a mma z i
prossima programmazione 2014/208arebbe auspicabile, a questo propositoe
luogpoadun apposito APiano straordinari,o per
anche nelle forme trasversali cheb Ac c or d o dpromyoeerpereietevr i at o
tematici (ricerca e innovazione, agenda digitale, competitivita dei sistemi produlttivi,

tutela del | 6ambi ent e e valorizzazione del | e
occupazione, mobilita sostenibile, citta e aree inteing®rconnessi con il settore del
turismo.

2. 1l turismo culturale: dati e tendenze

2.1 Introduzione

Nel presente paragraf® i il lustrano alcuni dat i sinteti
turistica in Iltalia, con particolare riguar .
particolare, prende in esame:

a) i | posi zi onamanertato tudsécb Inténhztorzalea la suanexdluzione nel
corso degli anni;

b) la druttura e le dinamiche dehercato turistico nazionaleriferita alle caratteristiche
territoriali e qualitative della sistema ricettivo, alla provenienza e alle modalita di
soggiorno dei turisti, alle dinamiche stagionali e temporali dei flussi, con uno specifico
approfondimento dedicato al segmentotdakmo culturale

c) le dimensioni economichdel mercato turistico nazionale (valore aggiunto, consumi,
occupazione), con particolare riferimento alla componente di domanda a prevalente
motivazione culturale.

¢8¢ )I DI OEUEITAI AT O AjkdiiteinpodaleEA T Al 1 AOAAOQ

Secondo | e pi%¥% recenti anal i si? mble201l bflGssigani z :

turistici internazionali mondiali hanno superato, per la prima voltailiardo di arrivi ,

1 UNWTO, World Tourism BarometeNol. 11, Ottobre 2013JNWTO, Tourism Highlights2013.
9
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regi strando wuna cr esci ecadentee\erificdtdi coni nsaggeotet o a
intensitd nei Paesi emergenti (+4,3%) rispetto ai Paesi a economia avaRBa846).
L6Europa (+3,4%) mostra una cr escardeéAsipa 2 cor
Pacifico, Africa, Americhe) eccetto il &ilio Oriente, unica area che tra il 2011 e il 2012
presenta una riduzione dei flussi.

Tabella 1 7 Arrivi turistici internazionali per macro -area (valori assoluti e percentuali,
anni 20122011)

Arrivi turistici internazionali

Macro-aree Milioni Quota di mercato Var. %
2011 2012 2012 2012/2011

Mondo 995 1.035 100,0% 4,0%

Economie avanzate 530 551 53,2% 3,8%

Economie emergenti 465 484 46,8% 4,3%

Europa 516,4 534,2 51,6% 3,4%

Nord Europa 64,0 64,9 6,3% 1,4%

Europa Occidental¢ 161,5 166,6 16,1% 3,2%

Europa Centro Orientalt 103,9 111,6 10,8% 7,4%

Europa Mediterrane: 187,0 191,1 18,5% 2,2%

Asia e Pacifico 218,2 233,6 22,6% 7,0%

Americhe 156,0 163,1 15,8% 4,6%

Africa 49,4 52,4 5,1% 5,9%

Medio Oriente 54,9 52,0 5,0% -5,4%

Fonte: elaborazione su dati UNWTO

con oltre534 milioni di arrivi n e | 2Hurbia e métaddi oltre la meta dei flussi turistici

internazionali mondiali, detenendo la piu ampia quota di mercato anche sul fronte delle
entrate valutarie (457,8 miliardi di dollari nel 2012).

Figura 1
Arrivi turistici internazionali ed entrate valutarie per macrearea
(quote percentuali, anno 2012)

Arrivi Entrate
Africa5,1%

Medio Oriente Africa3,1%

5,0%

Medio Oriente
< 45%

Fonte: elaboraziohe su dati UNWTO

LOEuropa rappresenta anche i1 principale ba
oltre la meta degli arrivi internazionali complessivi; segudsi@ e Pacifico (23%), America
(17%), Medio Oriente (3%) e Africa (3%) I | contributo del bacin

turistica mondiale emerge anche sul fronte della capacita di spesappekendei paesi con

Classificazione del Fondo Monetario Internazionale.
La maggior parte dei fl ussi turistici i nt-areamicodgin@deia | i (ci
turisti.

10
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la piu alta spesa turistica figurano,dttf, Germania (al primo posto tra gli europei), Regno
Unito, Francia e ltalfa

Tabella27 Pr i mi di eci paesi al mo n ¢{valori pssaluti spgpoe s a  t
capite, anni 201-2012)

Spesa turisticall'estero

Paesi (miliardi di $) G QUOtazg'lr;ercato
2011 2012

1 Cina 72,6 102,0 40,5% 9,5%

2 Germania 85,9 83,8 -2,4% 7,8%

3 Stati Uniti 78,2 83,5 6,8% 7,8%

4 Regno Unito 51,0 52,3 2,5% 4,9%

5 Russia 32,9 42,8 30,1% 4,0%

6 Francia 44,1 37,2 -15,6% 3,5%

7 Canada 33,3 35,1 5,4% 3,3%

8 Giappone 27,2 27,9 2,6% 2,6%

9 Australia 26,7 27,6 3,4% 2,6%

10 Iltalia 28,7 26,4 -8,0% 2,5%
Fonte: elaborazione su dati UNWTO
Tra il 2000 e il 2012, g | | eurapea sonoicrestiwtiraiurs t i C i

tasso di poco inferiore al 3% in media annua, pari a circa la meta di quanto registrato in Asia e
Pacifico (6,5%), Medio Oriente (6,6%) e Africa (5,9%). Nello stesso periodo, la quota di
mercato del | 6ar e a laeal comglessa de{ Pagsisacomomiana/anzata)e |
andata progressivamente riducendosi, passando dal 57,2% del 2000 (nel 1990 era del 60,2%)
all attuale 51, 6 %.

Se in termini rel at i performaricénodesiep amesdel meBto @ sir e g i
asptterebbe da una destinazione turistica re
assoluti: | Europa  infatti | 6area che neg
allo sviluppo del mercato turistico mondiale, assorbendo circa il 40¥68an8ioni di arrivi

turistici aggiuntivi registrati nel mondo tra il 2000 e il 2012.

L 6 a r e RuropheMeditdranea, di Cui fa parte |181niledii a, n ¢

di arrivi internazionali, affermandosicon una quota di mercato del 35%ome la principale

Afdestinazioneo del mercato europeo, pri mato
occidental e, che comprende, tra i Erancalet r e, (
Germanid

“ I'n armonia con | 6andament o idnefdrté espamsiore Eirat et Russia, treeicdiethpo mi e na z
spendetmo ndi al i, sono i paesi Il a cui spesa turistica compl e:
all 6anno precedente. Analoghe dinamiche interessano, in g

forte espansioce.
5 Nel 2012 nei Paesi ad economia avanzata si concentra il 53,2% degli arrivi turistici internazionali, a fronte di una quota
di mercato del 62% nel 2000 e del 68% nel 1990.

® In rapporto al mercato turistico internazionale nel suo complesso, la qudti mercato dell 8Europa Me
progressivamente riducendosi passando dal 20, 2% del 199
nell 8Europa occidentale che tra il 19%0 ad |li6lat2®la2 ehd 6p elr%s

11
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Figura 2
Arrivi turistici internazionali nel Mondo per macro -area
(tasso di variazione media annua e quote di mercato, periode22QQ)

TVMA arrivi 2000-2012 Quote di mercato su totale Mondo 2000-2012
6.5% 6.6%

59% 57,3%

2000

51,6% " 2012
2,7%
22,6%
2,0% 18.9%
16.3% 15,8%
I 3.9 5:1% 360 5:0%

Europa Asia e Pacifico Americhe Africa Medio Oriente Europa Asia e Pacifico Americhe Africa Medio Oriente

Fonte: elaborazione su dati UNWTO

Nel periodo 2002 0 1 2 , | 6area del | 6 Eur ogsata ddle3ddtiner r an e
media annug unaperformancein linea con quanto registrato nel complesso in Europa e
nell 6Europa del Nor d, ma inferiore alla va
Orientale (+4,1%) . Pi2 modesta |l a crescit
media annua).

Figura 3
Arrivi turistici internazionali in Europa per area
(tasso di variazione media annua e quote di mercato, periode22QQ)
TVMA arrivi 2000-2012 . Quote di mercato su totale Europa 2000-2012

4,1% 36,0% 35,8%

34,2%
3.4% 31,.2%
34%
3.1% 2000
2.7% = 2012
20,9%
17.9%
o
1,5% 1139 12:1%

Europa Nord Europa Europa Europa Centro Europa Nord Europa Europa Occidentale Europa Centro Europa Mediterranea
Occidentale Orientale Mediterranea Orientale

Fonte: elaborazione su dati UNWTO

Con oltre 46 milioni di arrivi, Itdliad si colloca alquinto posto della graduatoria
mondiale per volume di flussi internazionali attratti, preceduta da Francia (oltre 83 milioni di
arrivi)’, Stati Uniti (67 milioni), Cina (57,7 milioni) e Spagna (57,7 milioni). Sul fronte delle

entrat e, Il 61 t al inal 2012) & afierm& comea sesta ecbnomid mdndiatere i
cometerza economia europea dopo Spagna e Franctaregistrando un calo del 4,2%
rispetto al 2011C i nonostante | 6ltalia presenta un t
principali competitoreuropei: si tratta, nello specifico, della Grecia, in cui le presenze degli
stranier. rappresentano circa I 75% di q

internazionalizzazione del 70% e della Spagna con un 64% di presenze straniere sul totale di

" Il dato relativo alla Francia fornito da UNWTO parrebbe, tuttavia, sovrastimare gli @mistici degli stranieri
proposito: Becheri, E., Maggiore, G., (a cura di), 20X3/lll Rapporto sul Turismo lItaliandMilano: Francogeli). Il
dato italiano, viceversa, risulta lievemente sottostimato se confrontato con le statistiche Istat illustrate nel paragrafo
successivo.

12
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L6l t a

Francia (31%) e Regno Unito (38%)

i a f

a comunque

me g |

Tabella 3 - Primi dieci paesi al mondo per arrivi turistici internazionali ed entrate
valutarie (valori assoluti e quote percentuali, anni 21011 2)

Arrivi turistici internazionali (*)

Paesi Milioni Var. % Quote di mercato

2011 2012 2012/2011 2011 2012
1 Francia 81,6 83,0 1,7% 8,2% 8,0%
2 Stati Uniti 62,7 67,0 6,9% 6,3% 6,5%
3 Cina 57,6 57,7 0,2% 5,8% 5,6%
4 Spagna 56,2 57,7 2,7% 5,6% 5,6%
5 Italia 46,1 46,4 0,7% 4,6% 4,5%
6 Turchia 34,7 35,7 2,9% 3,5% 3,4%
7 Germania 28,4 30,4 7,0% 2,9% 2,9%
8 Regno Unito 29,3 29,3 0,0% 2,9% 2,8%
9 Russia 22,7 25,7 13,2% 2,3% 2,5%
10 Malesia 247 25,0 1,2% 2,5% 2,4%

Entrate valutarie in $
Paesi Miliardi Var. % Quote di mercato

2011 2012 2012/2011 2011 2012
1 Stati Uniti 115,6 126,2 9,2% 11,1% 11,7%
2 Spagna 59,9 55,9 -6,7% 5,7% 5,2%
3 Francia 54,5 53,7 -1,5% 5,2% 5,0%
4 Cina 48,5 50,0 3,1% 4,7% 4,7%
5 Macao (Cina) 38,5 43,7 13,5% 3,7% 4,1%
6 Italia 43,0 41,2 -4,2% 4,1% 3,8%
7 Germania 38,9 38,1 -2,1% 3,7% 3,5%
8 Regno Unito 35,1 36,4 3, 7% 3,4% 3,4%
9 Hong Kong (Cina) 27,7 32,1 15,9% 2,7% 3,0%
10 Australia 31,5 31,5 0,0% 3,0% 2,9%

Note: (*) gli arrivi si riferiscono ai passaggi dei turisti alle frontiere nazionali (TF) per tutti i paesi considerati, eccetto la

Germania per cui si considerano gli arrivi dei turisti in tutti gli stabilimenti ricettivi collettivi (TCE).

Fonte: elaborazionewsdati UNWTO

Tr a i

Paesi

del | 6Eur opa

Me d i

terranea, |

6l ta

degli arrivi (24,3%), sia in termini di entrate (24%), risultando seconda solo alla Spagna. Tra

dat o i

2012

e

nf eri

i 2011,
or e

o tunatcresaita degli arrivi solotdelld 0,786, uma r
al | a penmntancalei subi arm@palcoihpetiorddl %) e

Mediterraneo: Spagna (+2,7%), Croazia (+4,5%), Turchia (+3%) e Portogallo (+3,8%). La
Grecia
5,5% rispetto al 2011).

| Gwmio®oo dpde Me dfi matr r aneo

8

Fonte: Eurostat.
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Figura 4
Arrivi turistici internazional. ed entrate
(quote percentuali, anno 2012)
Arrivi Entrate

‘Allro 9.3% Altro 9,3%

|

Croazia 5,4% Croazia 5,1%

0,
Grecia8,1% Grecia 7,5%

Portogallo 4,0% Portogallo 6,4%

Fonte:elaborazione su dati UNWTO

Dal 2000 a oggi, come visto, i flussi turistici internazionali hanno registrato una dinamica di
crescita pressoch® ininterrotta, ° Setondmdecezi o]
stime dell 8Or ganiTarismd?, itate dieamibaodrdesiinata seprotaesi, fino

al 2030, con un tasso di crescita annuo del 3,3%, cui corrisponderebbero 43 milioni di arrivi
aggi unt th\Bécontodaertrand, n2030il turismo internazionale raggiungera li8

miliardi di arrivi (1,4 miliardi nel 2020).

La crescita interessera con maggiore intensita i paesi emergenti di Asia, America Latina,
Europa Centrale e Orientale, Medio Oriente e Africa, che vedranno i flussi turistici
incrementare a un tasso di crescita annuo déb4pari al doppio di quello stimato per i paesi
delle economie avanzate (+2,2%) | n tale contesto, | areaquot a
europea gia ridimensionatasi nel corso degli anni, e destinata a ridgesiondo le stime

dal | 6at t ual% predisto, peroi 2G86. In termini assoluti, nel 2030 gli arrivi
turistici internazionali in Europa passeranno dagli attuali 534 milioni ai 744 milioni nel 2030.
Par al | el a me Europa Metitéreamea s stitheerhoktr@ra un andamento positivo

dei flussi, dagli attuali 191 milioni di arrivi ai 264 milioni previsti per il 2030 (+2,3% in
media annuaj, subendo tuttavia una riduzione di circa 4 punti percentuali della quota di
mercato, oggi pari al 18%.

® La battuta di arresto pill recente si & verificata nel biennio-2008come conseguenza di molteplici fattori contingenti,
quali la crisi economica internazionale, le tensioni polifoociali verificatesi nei paesi del Mee@riente e del Nord
Africa, i disastri naturali che hanno colpito il Giappone, ecc.

10 UNWTO, TourismTowards 2030.

1 Nelperiodo199®2 010 | 6i ncremento medio annuo degl i arrivi, in ter

2 tassi di variazione media annua sono stimati considerando come anno base il 2010

13 In particolare, & previstounncr ement o dell e quote di mercato dell e regi o
2030) , Medi o Oriente (dal 5% all 68%) e Africa (dal 5% al

punti percentuali (dal 16% al 14%).

1 L 6 Bpar Mediterranea, in tal senso, sperimentera una performance intermedia tra quanto previsto per Europa
Occidentale e Nord Europa (i cui arrivi turistici internazionali tra il 2010 e il 2030 si stima cresceranno ad un tasso
del | 61, 8% i n nopalGertro @rientale &+3,1% in rhedi&anmua).
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Figura 5
Arrivi turisti ci internazionali per macro-area: tendenze evolutive
(valori assoluti, periodo 1952030)
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Fonte: UNWTO

All'interno di questo quadro evolutivo, il ruolo dekrcato turistico italiano dipendera dalla
capacita di agire in maniera strategica sulla valorizzazione di assetcompetitivi e sulla
rimozione dei vincoli che fino a oggi hanno impedito l'affermazione di alcune grandi
potenzialita attrattive del Paese, soprattittome si vedrd nelle regioni meridionali. | beni

e le risorse culturali presenti nel Paese rappragsentn tal senso, uattore di competitivita

assolutq giacch® essi, a -mair'fefaestitiésnonaa un celerhehta ari
identitario unico, di estremo valore e non replicabile (a ben vedere, non si possono fare
paragoni tra il Louvre e Pompebe sorti del mercato turistico italiano, in tal senso, si legano
fortemente alla capacita del Paese di mettere in campo politiche e strategie mirate ad attrarre
crescenti flussi di cdurismo culturale, segmento ché come si vedra presenta nel Paese

(e soprattutto nel Mezzogiorno) ancora ampi margini di sviluppo, a conferma della tesi
secondo cui la mera presenza di risorse culturali in un dato territorio non ne costituisce una
garanzia dell éattrattivit”™ turistica.

2.3 Struttura e dinamiche del mercato turistico italiano

Secondo i pit recenti dati Istiti flussi turistici in territorio italiano, nel 2011, ammontano a
oltre 103,7 milioni di arrivi e circa386,8 milioni di presenze(per il 45% stranieri), con un
incremento del 3% per gli arrivie e | 5% per | e presenze rispet
intenso per quanto riguarda la componente straniera (+8,4% degli arrivi, +6,8% delle
presenze). Tra il 1998 e il 2011, tali flussi sono cresciuti in misura rilevante, sia guardando
agli arrivi (+434%), sia alle presenze (+29,2%), con particolare riferimento alla componente
straniera (+45% di presenze, contro il +18% di quelle italiane).

Pur non essendo ancora disponibili i dati ufficiali Istat in riferimento al 2012, una nota del
Ciset’ informa chei n q u e | turimaonim lealia iha generat®03,9 milioni di arrivi
(+0,1% rispetto al 2011) 881,4 milioni di presenzé1,4% a causa della flessione della
domanda domestica), di cui quasi la meta (46%) rappresentati dal turismo internazionale. Dai

% Nel corso degli wultimi anni si ~ assistito alloéemergere d
sottratto quote di mer cato al marteu 4 it an éségmebio dioanbnelae n zi ando

16 Statistiche del turismdstat.

7" Manente, M., Mingotto, E(2013, Un quadro aggiornato sul turismo in Itali€iset
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primi dati (parziali) relativi al 2013, inoltre, emergerebbe un ulteriore rallentamento dei
flussi'®,

Tabella 41 Arrivi e presenze negli esercizi ricettivi in Italia per provenienza dei clienti
(valori assoluti e tassi di variamie, periodo 1992011)

Anni . Italiani . Stranieri N Totale
Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
1998 41.371.579 178.266.093  30.941.982 121.242.294 72.313.561 299.508.387
2011 56.263.060 210.420.670  47.460.809 176.474.062 103.723.869 386.894.732
Var. % 20111998 36,0% 18,0% 53,4% 45,6% 43,4% 29,2%
TVMA 2011/1998 2,4% 1,3% 3,3% 2,9% 2,8% 2,0%

Fonte: elaborazione su dati Istat

Dal punto di vista territoriaf€, i flussi mostrano una rilevante concentrazione nelle regioni
del NordEst del Paese (oltre il 40% delle presenze totali). Seguono le regioni del Centro, con
circa il 24% delle presenze totali (dirette soprattutto in Lazio e Toscana), il Mezzogiorno
(20% delle presenze totali, distribuite prevalentemente tra Campania, Sicilia, Puglia e
Sardegna) e, in ultimo, le regioni del Ne@est (la Lombardia la regione che registra i flussi

piu consistenti).

Figura 6
Arrivi e presenze negliesercizi ricettivi in Italia per macro-area
(quote percentuali, anno 2011)

Arrivi Presenze

Nord-Ovest
21,5%

=

Fonte: elaborazione su dati Istat

In merito alla distribuzione della domanda tra i due comparti della ricettivita, i flussi turistici
tendono a concentrarsi nel comparto al berghi
67,2% delle presenze. Nel complesso, in Italia si contamo meno di 157.228 esercizi

ricettivi (dato 2012) per un totale di 4,8 milioni di posti letto. In termini di strutture prevale il
comparto extralberghiero, che concentra bene il 78,5% degli esercizi, mentre in termini di
posti letto si osservaun maggiegeq ui | i bri o tra i due compart.i
con il 47, 3% dei posti l etto totaldi e | 6ex
risultano di piccolanedie dimensioni, sia nel comparto alberghiero (66,7 posti letto per
esercizio) sia e soprattutto in quello extralberghiero (20,3 posti letto). Negli ultimi cinque

anni | 6of ferta ha registrato un aumento del
B «l'n merito alldanno in corso, pur a v e n dpossibile trdctimgouns i zi one
preliminare quadro sull devoluzione della domanda turi sti

2013 non sembra essere particolarmente incoraggiante, dato che rivela una flessione degli afd®odel delle
presenze det5,3% rispetto ai primi sette mese del 2012. Anche la domanda internazionale sembra soffrire qualche
rallentamento dato che ha fatto registrare-@y2% e un-0,1%, comunque non cosi negativo come il risultato della
domanda domestica. Ovviamenhli dati scontano la mancanza dei flussi estivi, dai quali si auspica possa derivare un
miglioramento della situazione, almeno nella seconda parte deb ZMERente, Mingottp2013).

La definizione delle macrareesegue la classificazione dell'lstat
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esercizi complementaril,3% per gli alberghieri) e del +2,4% in termini dispdetto, con
analoghe dinamiche per entrambi i comparti della ricettivita.

La crescita del mercato turistico italiano Vv
media annua per gli arrivi, +2% per le presenze) e stata in buona parte tdehata
componente straniera cresciuta con maggiore intensita rispetto alla domanda interna sia sul
fronte degli arrivi (+3,3% in media annua contro il 2,4% degli italiani) sia sul fronte delle

presenze (+2,9% contro | 61, 9ié6o analizzhta quella mp o n e
degli stranieri e stata anche la componente della domanda meno stabile, avendo risentito in
misura maggiore delle crisi pe2001 e pos 0 0 7 . Segnatamente all 61t

registrano segnali di ripresa per entrambe le compodella domanda, sia sul fronte degli
arrivi sia sul fronte delle presenze.
Figura 7
Arrivi e presenze negli esercizi ricettivi in Italia per provenienza dei clienti
(n. indice, base 1998; periodo 192811)

Arrivi Presenze

100 =
198 1999 R0 20001 2002 2003 R0 RS 2006 2607 2008 209 2010 2001 1998 1999 R0 2001 2000 2003 3004 RS 2006 2607 2008 2009 2010 2001

=+-Italiani —=Stranieri ——Totale =+-Italiani —=Stranieri ——Totale

Fonte: elaborazionsu dati Istat

Ri sultato di tal i dinamiche ~ | 6dincremento
domanda, oggi vicina al 46% sia sul fronte degli arrivi sia delle presenze.

Figura 8
Arrivi e presenze dei clientistranieri in Italia
(quote percentuali, periodo 192811)
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Fonte: elaborazione su dati Istat

Dal punto di vista della tipologia di esercizio ricettivo, si registra una crescita dei flussi piu
intensa per il comparto extralberghiero risp
in media annua in termini di presenze, +5,1% e +2,3% in temniairivi). Risultato di tali

dinamiche é un progressivo incremento della quota di mercato del comparto extralberghiero
sia sul fronte deglii arrivi (dal 15% del 19
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(dal 28,8% del 1998 al 32,8% del 201Dal punto di vista territoriale, sebbene le quattro
macroearee del Paese registrino tassi di variazione pressoché identici (attorno al 2% in media
annua per le presenze) e ovunque piu intensi per quanto riguarda la componente straniera,
alcune eterogenéit emer gono guardando all andamento di
del Centro e del Mezzogiorffb

Tabella 57 Arrivi e presenze negli esercizi ricettivi in Italia per tipologia di esercizio
(valori assoluti e tassi di viazione, periodo 1998011)

Anni Alberghieri Extralberghieri Totale
Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
1998 61.479.313 213.370.426  10.834.248 86.137.961 72.313.561  299.508.387
2011 83.055.769 259.910.852  20.668.100 126.983.880 103.723.869 386.894.732
Var. % 20111998 35,1% 21,8% 90,8% 47,4% 43,4% 29,2%
TVMA 2011/1998 2,3% 1,5% 5,1% 3,0% 2,8% 2,0%

Fonte: elaborazione su dati Istat

Le dinamiche illustrate si traducono in una progressiva diminuzionepiiaanenza media

(dai 4,1 giorni del 1998 ai 3,7 del 2011), piu intensa per quanto riguarda la componente
italiana, progressivamente allineatasi ai valori registrati dagli stranieri. Le differenze sono piu
marcate guardando alla tipologia di esercizio ricettivo: la peenmm media del comparto
extralberghiero (6,1 gg), sebbene ridottasi fortemente nel corso degli anni, € infatti pari al
doppio di quella registrata negli alberghi (3,1 gg).

Figura 9
Permanenza media per provenienza dei clienti egologia di esercizio ricettivo
(valori assoluti, anni 2000, 2005, 2011)

PM per provenienza dei clienti

4.4
4.2
41
4,0 4.0
39
37 3.7
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2005 2011

= [taliani = Stranieri = Totale

Fonte: elaborazione su dati Istat

Y

Come visto, il mercato turistico nazionale, nel corso degli ultimi anni, € stato trainato
prevalentemente dalla componente straniera della domanda, decisamente meno stazionaria di
quella domestica. Tale componente € alimentata prevalentemente dai phedildali o n e
Europea, quali la Germania, che genera oltre il 28% delle presenze straniere complessive, la
Francia (6, 5%), | 60Ol anda (6, 3%), i Regno
extraeuropei si distinguono gli Stati Uniti con il 6,5% delle presdnternazionali. Quote
marginali sono invece rivestite dagli altri mercati, tra cui i BRIC, i quali, pur rappresentando

meno del 6% delle presenze internazionali nel Paese (3% la Russia, 1,2% la Cina, 1% il

20 | a dinamica delle Regioni meridionali, in particolare, si & discostata sensibilmente, per intensita e logiche, rispetto al
resto del Paese; gli elementi che sembrano avere maggiormente influito su questo divario riguardano principalmente le
motivazion di viaggio, le caratteristiche dell'offerta ricettiva, la provenienza dei turisti e, in altre parole, la struttura
dell'economia turistica dell'area.
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Brasile e 0, 3% | 61 ndduaper, tass di creseita alévatielasciandoa n o
presagire un trend positivo anche per il futuro.

Tabella 6 7 Arrivi, presenze e permanenza media dei clienti stranieri in Italia per paese
di provenienza (valori assoluti, quote percerdtli e tassi di variazione media annua, anni
2011, 1998)

. Assoluti 2011 Quote % 2011 TVMA 2011/1998
Paesi _— PM (gg) — —
Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
1 Germaira 9.873.213 50.199.797 51 20,8% 28,4% 1,0% 0,6%
2 Stati Uniti 4.466.672 11.515.881 2,6 9,4% 6,5% 1,7% 2,1%
3 Francia 3.689.634 11.432.007 3,1 7,8% 6,5% 3,9% 4,1%
4 Paesi Bassi 1.933.447 11.043.799 5,7 4,1% 6,3% 5,9% 6,4%
5 Regno Unito 2.746.752 10.795.101 3,9 5,8% 6,1% 2,6% 2,2%
6 Austria 2.115.524 8.670.900 4,1 4,5% 49% 2,0% 1,3%
7 Svizzera 1.994.976 8.145.329 4,1 4,2% 46% 3,1% 2,6%
8 Spagna 1.929.832 5.264.488 2,7 4,1% 3,0% 6,3% 7,6%
9 Russia 1.474.137 5.318.880 3,6 3,1% 3,0% 12,3% 11,1%
10 Belgio 1.079.541 4.614.934 4,3 2,3% 2,6% 4,0% 3,1%
11 Polonia 989.436 3.883.908 3,9 2,1% 22% 6,1% 6,3%
12 Repubblica Ceca 612.930 3.168.776 5,2 1,3% 1.8% 7,8% 7,2%
13 Danimarca 579.740 3.139.703 54 1,2% 1,8% 4,7% 4,6%
14 Giappone 1.410.677 2.665.424 1,9 3,0% 15% -2,7% -3,1%
15 Svezia 609.826 2.311.576 3,8 1,3% 1,3% 4,6% 3,4%
16 Cina 1.342.518 2.089.115 1,6 2,8% 1,2% 16,3% 15,3%
17 Australia 803.884 2.081.771 2,6 1,7% 1,2% 5,4% 6,2%
18 Romania 488.244 2.037.579 4,2 1,0% 1,2% - -
19 Canada 708.380 2.024.178 2,9 1,5% 1,1% 6,8% 7,0%
20 Brasile 757.691 1.809.011 2,4 1,6% 1,0% 4,4% 3,8%
é Altri paesi 7.853.755 24.261.905 3,1 16,5% 13,7% 5,2% 5,0%
Totale stranieri  47.460.809 176.474.062 3,7 100,0% 100,0% 3,3% 2,9%
Fonte: elaborazione su dati Istat
Come not o, una dell e pi%h evident:i anomal i e

stagionalita dei flussi: circa il 40% delle presenze complessive registrate in Italia si
concentra, infatti, nei mesi di luglio e aggstitato che evidenzia la forte connotazione
balneare del mercato turistico italiano. La stagionalita € piu elevata per la componente
domestica della domanda, con il 43,5% delle presenze nei due mesi estivi, mentre la
componente str ani gaggunga s\walbrbneasseni neimmesi di duglis a

agosto (nel complesso il 34,3% delle presenze), presenta rilevanti quote di presenze anche nei
giugno, settembre e ottobre. E6 interessant
stagionalita del meato turistico italiano sia rimasta pressoché invariata sia guardando alla
componente straniera della domanda, sia (e soprattutto) in relazione alla componente

domestica.
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Figura 10

Distribuzione mensile delle presenze turistiche iftalia per provenienza dei clienti
(quote percentuali su totale annuo, anni 2000, 2005, 2011)
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del Mezzogiorno; tali regioni, nonostante siano caratterizzate, rispetto alle altre, da condizioni
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favor evol

€l siancadotate (almeno tantm r s o

quante le altre) da risorse culturali, naturali, paesaggistiche ecc. di certo compatibili con
motivazioni turistiche differenziate, registrano circa la meta delle presenze (47,3%) nei mesi
di luglio e agosto, come evidente fisio di un mercato turistico ancora in gran parte

i ncentrato

sull a ri

Figura 11
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Distribuzione mensile delle presenze turistiche in Italia per macrarea
(quote percentuali su totale annuo, anno 2011)
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Fonte:elaborazione su dati Istat
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¢8t1 )1 QbSO tuburald Ar Italia

Come noto, ilturismo culturale rappresenta un concetto ampio e variegato, che nel corso
degli ultimi anni & stato oggetto di molteplici studi e indagini orientate a fornirne una
definizione esaustiva e a delinearne le principali caratterisficHén primo tentativo

definitorio di tale segmento  ascrivibile
coniato una definizione assai estesa, includendwmiti «gli spostamenti effettuafi € ] all o
scopo di soddi sfare | desigenza umana di di v
dell 6individuo e a stimolare nuova»tTomoscen

tale definizione onnicomprensiva e quella piu classica, cheistad il turismo culturale come

un «turismo motivato dalla visita al patrimonio storirconumentale e museale», ne sono
seguite di ulteriori che hanno incluso, nel fenomeno, molteplici forme di fruizione di
culturale: dalla partecipazione a festival, mes¢ spettacoli, alla scoperta del patrimonio
intangibile, della cultura materiale e dkgdsign a forme di vero e proprio turisnooeativa

Léeterogeneit”™ del concetto di turismo cul't
della definizione diipatri moni o cul tural eo, che non si
cul tural. material i, ma che comprende, al tre
i mmateriali. Di esso fanno parte citentii, dobdart
ma anche eventi, quali feste religiose, sagre, palii, nonché tradizioni popolari legate
all éartigianato e all denogastronomi a.

I n Ilinea general e, guell o fAculturaledo  un
turistica deéefrartémaxmentdoel |®dnamnhe | 6opportuni:
cultura e della storia delle localita di visita, presentando, pertanto, caratteristiche di
complementarietd e integrazione con altri generi di tuidmo Nel | 6accezi one
c ul t urne, ltdtavia, £anpresi comportamenti e modalita di fruizione differenziati,
condizionati da una serie di variabili che attengono alla motivazione principale di viaggio, alla
presenza del gruppo 0 del | 6organi zzaizi one,
visita/permanenza, alle caratteristi’tMee del
deriva che le articolazioni e definizioni del turismo culturale diventano sempre piu varie, cosi
come diviene sempre pill labile la possibilitd di quantifieda consistenza dei flugsi

Tipologie di fruizione turistico-culturale:
a) La fruizione tradizionale @&~ quell a del wvisitatore
una permanenza di circa 2/3 notti nella localita e soggiorno in albergo, con visi
attrazioni artistiche, ai musei, ec
Al | 6 i ditqeestantpologia sono rinvenibili diverse articolazioni: i gruppi ch
21 per unadisamira delle principali definizioni di turismo culturale: Cusimano G. e Giannone, M. (20
culturali: dai macr o p r ¥\dRapporio suhTurismoeltglien®d)arcury, Rdbettinn.i cc hi ao, i n

22 Una successiva definizione pit stringente del WTO inquadra tale componente includeidspbstamentindividuali

mossi da esigenze essenzialmente culturali, come viaggi studio, per manifestazioni artistiche, tour culturali, festival e

al tri event i di natura cultural e, visite a sitidee monume
pellegrinagghb.

Dal rapportoCity Tourism & Culture. The European Experiertel WTO (European Travel Commission Research

Group, 2005), nella descrizione dei trend della domanda di turismo culturale emergono elementi di novita: una sempre

23

maggior @ enzi one agl i eventi ol tre che per | e attrazioni f
tradizionalmente storicartistici, per la cultura materiale (gastronomia, artigianato, manifestazioni folcloristiche); un
accresciuto interesse pereat r i minori, i borghi, una conoscenza diffu

memorabile e unica e di prodotti personalizzati che soddisfino aspirazioni di crescita personale.
Manente, M.{2013),Turismo culturale e profili: trend recendi prospettiveCiset.
Le rilevazioni statistiche riferite al comparto del turismo culturale presentano notevoli problematiche, per lo piu in

24
25

ragione dell 6i mpossibilit”™ di cogliere | 6efroegrevedon@a consi s
un biglietto di ingresso (es. borghi);in generale, anche nel caso di strutture che permettono il monitoraggio dei flussi (es.
musei, siti archeol ogici) appare spesso difficoltoso fiso
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b)

d)

muovono in bus, che esercitano un i1
essere governati o indotti a prenotare. Si tratta spesso di visitatori internazionali, (g
nordamericani e giapponesi principalmente) che visitano anche piu localita. Altro ¢
e quello dei viaggiatori individuali (che possono comunque aver acquistato in age
viaggio o il soggiorno) che svolgono in autonomia le visite. Per quanto ampejtil
segmento dei turisti pernottanti nelle citta d'arte non supera il 40% dei visitatori re
nei beni culturali, a meno che non si tratti di citta di grande prestigio dotate di
servizi e comunque non limitrofe ad altre aree turistichétaBa di un segmento che
subito una forte crescita e che andra sempre piu articolandosi.

La fruizione di rimbalzomolto consistente, rappresenta la modalita di fruizione cult
attuata da twuri sti che si t reocultralio(lavore
vacanza balneare, ecc.) e quindi da luogo spesso ad escursionismo (vedere il
Venezia o Verona). Puo essere individuale ma anche organizzata ed e

generalmente di turisti domestici oppure provenienti da stati limitrdfirii®lge
generalmente ad attrazioni monumentali per le quali non sono richieste
approfondite. Tuttavia, non sempre la visita € secondaria: in alcuni casi, la possil
guesta fruizione culturale viene considerata come fattore decisivo nella sella
destinazione balneare, o lacuale, ecc. (€ il caso di numerose localita mediterranee

Dall 6incrocio con i vari dat i, emer g ¢
supera spesso il 50% dei visitatori dei beni culturali, soprattotthe regioni
mediterranee.

La fruizione ad hoc diffusa ma meno frequente delle altre due, e legata ad
motivazione precisa e alla possibild:@
quindi in molti casi alla presenza di un evento, di una radetnporanea o di un festivg
Presuppone unodédinformazione mirata; -
destinazione o che colgono | 6occasi on
Si compone spesso di target ben definiti (atindella lirica, della fotografia, ecc.)
effettuata da singoli, da gruppi pceo st i t ui t i o pi%¥ rara
operator i professionalii. L6i mpatto s
particolarmente intenso. E comunque®si bi |l e gestirne car
con i vari dati, la percentuale di queste visite sul totale puo essere stimata attorno ¢

La frui zi one didifficiie galurmaoneuquantgativa anche a causa d
difficile definizone del |l e attrazioni), si carat
popolare, folklore e altre forme minori, se svolta nei Paesi sviluppati, e comung
aspetti talvolta alternativi alla cultura dominante di tipo urbano. Si diffonde nei p
centri e apprezza anche la ricettivita diffusa (agriturismo) e alternativa. Tale domg¢
compone in piccoli gruppi, o € formata da viaggiatori individuali bene informati.
parte consistente della frui zi omestero,dan
particolare in paesi extraeuropei, laddove si vogliano conoscere le abitudini e le trg
l ocal i. I n questo caso, particol are \
i rapporto corretto c omperché diftusoj aheha sei
piccol. numeri, tale tipo di turi smo
gli effetti positivi (alta capacita di attivazione economica).

La fruizione di studioé quella effettuata in concomitanza di viaggistiiuzione oppure

da student i 0O studiosi che fanno di
studio. Si tratta di tipologie molto diverse: di massa (5 milioni di presenze stimatg
l ocalit” déarte it al ilé&anei)effettuata ip greppo, sl

banalizzante e proiettata su altri valori oltre a quello culturale (la socializzazio
prima; di piccoli numeri, specializzata, orientata a particolari risultati ed aspetti de|
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culturale, la seconda. Va sedato che per alcuni beni culturali minori, il turisn
scolastico rappresenta il maggior target di riferimento.

La fruizione di atmosferatipica di molti visitatori (sia pernottanti che escursionisti)

tratta di turisti chhewniaspprcazddreo clidga
l e vieo | 6incontro con | a popol azi onge
l a possibilit” I nsomma di vivere un
all 6esterno dei morumensti vimu Undespe
contenut.i di versi, - quella (fAesotic
déoAmeri ca. A gquesta si aggiunge talywv

forma di esperier& culturale piu soggettiva che oggettiva, non essendo leg
espressamente a determinate attrazioni bensi a un percorso conoscitivo pers
quindi non quantificabile e difficilmente descrivibile nelle sue espressioni. Si tratta
tipologia di fruizione la cui intensita @estinata a crescere nel prossimo futuro. In
| 6ampl i amento previsto del numer o di

inevitabilmente a una diffusione di questa pratica come primo passo verso una fr
culturale piu mirata e consapevole.

Fonte: Manente, M., (2013), Turismo culturale e profili: trend recenti e prospettive, Ciset

n termini generali, i turismo cultur al
per lo piu in termini positivi, rispetto ad altre tipologietdiismo (quale, ad esempio, quello

e, I

i b al n’ @itratta) gome si vedra, di una tipologia di turismo solitamente caratterizzata da
u relévata incidenza della componente stranieréin Italia il 60% delle presenze totafi) da

caratteristiche socteconomc h e (i struzione, reddito e
elevate, che si traducono in una maggiore propensione alla spesa, e dalotiaa
stagionalita, t ut t i aspetti che contribuiscono

flussi, con impattipositivi sia sui settori di offerta correlati (ricettivita, ristorazione, altri
servizi), sia sul contesto territoriadgnbientale in generale (minore pressione antropica,

riduzione dei rischi di congestionamento, €&cl) turismo culturale &, pertantopnsiderato
un settore strategico e in grado di attivare meccanismi di sviluppo economico, sociale e

culturale sostenibile del territofiy | a cui fattrazioned, tuttavi
messa in campo di adeguate politiche di valorizzaztanisticeculturale di natura integrata.

occ

a de

Nonostante la complessita del fenomeno, che ne rende difficoltosa la definizione statistica, &
possibile approssimarne le dimensioni, prendendo a riferimento alcuni aggregati statistici

26

27
28

29

In proposito: Mercury, Censis, Ciset, (2009), turismo nelle citt"® déarte. Car at
sviluppg Osservatorio Nazionale del Turismo, Roma. Doxa, Mercury, (2009jurismo balneare in Italia.
Caratteristiche, tendenze e ategie di svilupppOsservatorio Nazionale del Turismo, Ror@aoci E. (2009),Turismo

culturale. Il marketing delle emozionMilano: Franco Angeli. Cicerchia A. (2009Risorse culturali e turismo

sostenibile. Elementi di pianificazione strategidéi/ano : Franco Angel i. Furl an, M. C. e
turismo culturale dalle citt? doarte al territ dilao: nuovi
cultura per un nuovo modello di sviluppo. Quarto rapporto ateu-edercultureRoma: Umberto Allemandi & c.
Sengardi, P. (2007) , il ruol o del turismo cul tumale nel/
cultura per un nuovo modello di sviluppo. Quarto rapporto annuale FedercuRarea: Umberto Allemandi & c.

| principali bacini stranieri sono Stati Uniti, Regno Unito, Spagna, Germania, Francia.

Per quanto riguarda | e grandi di citt” déarte (Roma, Ven
turistico,conneso i n | arga parte al |l 6o fafl iactusivadi pbche dreo(puimar cragiar®), z z at i

che puo avere effetti negativi sul territorio in termini di congestione e sovraffollamento. Il turismo culturale a cui ci si

riferiscenel preserd documentmon comprende tale specifico segmento.

I'n proposito: Centro Studi del Touring Club Italiano

Grossi, R. e Meneguzzo, M. (a cura dip valorizzazione del patrimonio culturale per lo sviluppo loc&emo
rapporto annuale Federculturéylilano: Touring Editore. OECD (2010),The Impact of Culture on TourisnParigi:

OECD Publishing. Priestley G., Janséarbeke M., Russo A. P. (2008Jultural Resources for Tourism: Patterns,

Processes and PolicieBlew York: Nova Science Publishers. Richards, G. (2006)tural Tourism. Global and Local
PerspectivesNew York: Routledge. Richards G. e Wilson J. (200®uyrism, Creativity and Developmethondon:
RoutledgeWorld Tourism Organization (2008)ourism and Handicraftdyladrid: UNWTO.
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attualmente disponibili. b primo dato che e opportuno restituire, poiché mette in luce
rilevanti potenzialita per il nostro Paese in termini di attrazione di flussi aggiuntivi di turismo
culturale,  quello relativo alle caeeaateri s
indagine condotta su un campione di cittadini di 34 paebie avevano effettuato nel corso

del 2012 una vacanza di almeno 4 rittimostra cheper il 22% degli intervistati la

icul turao era il pr% posizignandlosi in muattpbsizione, didpo v i a g g
Amar e o, Avisita a parenti e amicio e finatur
viaggio. Guardando ai principali paesi che alimentano il mercato turistico italiano, la
motivazione culturale risulta elevata in Germania, dove ib&7% degli intervistati la
Aculturaodo  indicata come principale motiva
(30%) e Spagna (27%); piu bassi i valori registrati in Regno Unito (19%) e Francia (19%).

Nel complesso, nel mercato turisticdernazionale il turismo culturale ha assunto dimensioni

di anno in anno sempre piu rilevanth | Eur o p a, in partico¥are, S
stimava ci fossero circa 35 milioni di turisti culturali internazionali (di cui un terzo
provenientiddl 6est erno della Comunit”)* oggi se ne

Per quanto riguarda il mercato turistico italianoa proxy del segmento turistico culturale
costituita dai fl ussi t ur i sldcalita di interesk btaricoc i t t
e artistico(352 comuni¥°. Tali localitd nel 2011 registravano cir88,9 milioni di arrivi e

98,3 milioni di presenze pari al 25,4% del mercato turistico nazionale in termini di presenze

(il 35,6% in termini di arrivi).

0 g t ratt a Flase Eurobarometeshgitudeseof Europeans towards Tourigho 370), condotta sui 27 paesi

del | 6Uni one Europea a cui S i aggiungono Croazia, Turchia,
31 Considerando che il turismo culturale generalmente si caratterizza per una permanenza media inferiore atie8 notti
criterio potrebbe aver escluso dalldindagine una buona pa
2 Léindagine prevede anche |l a categoria fcity tripsbo, cat e
cul turali (si pensi e atedor@a risulta £dme rincipale rhotivo di diaggid pen) il. 2094 degli
intervistati.
¥ Su lavoro dello6lrish Tourist Board del 1988 per la Commis
# Al ldinterno di questo gruppo si di sti ngawer iumntas dp,ardlee pvieg
attrazioni culturali come parte di un viaggio o di una vacanza che presenta anche altre dimensioni, e un 10% di specific
cultural tourists, che manifestano uno specifico motivo culturale per viaggiare. Varie sono poi le distinzia | | 6i nt er n

dei gruppi, come quella tra coloro che per attrattiva principale indicano un bene culturale e coloro che invece lo ritengono
come attrattiva accessoridanente, M., (2013)Turismo culturale e profili: trend recenti e prospettigiset.

% La rilevazione Istat (Arrivi e presenze per tipo di localitd) consente di effettuare una rappresentazione, seppur non

esaustiva, del | e strutture motivazionalii dei flussi tur
preval erdtiesweerdel lleocal i t” del Paese e individuando, nell o
interesse storicar t i sti coo, filocalit”™ montaneo, il ocalit”™ lacuali o

vari eo. mlare, inmpropmsite ehg attraverso tale rilevazione € possibile rappresentare solo una quota delle reali
dinamiche motivazionali turistiche. Un tentativo di inquadramento quantitativo dei diversi segmenti delle motivazioni
turistiche rintracciabili nel 8ese, sconta infatti le note difficolta di misurazione che affliggono le rilevazioni settoriali le
quali, proprio sul fronte delle motivazioni del soggiorno, per natura mutevoli e in continua ridefinizione, risultano
largamente carenti e perfettibili. Sirtsideri, in proposito, che il turismo ambientale non & rappresentato in alcuna delle
categorie codificate dall'lstat, a motivo dell'alta diffusione/dispersione delleparee nel territorio italiano e per la
difficolta di isolare la componente ambiemgtdta le risorse turistiche attrattive dei comprensori. Mancano, inoltre, nella
classificazione le localita meta di turismo religioso, classificate in maniera diversa (ad esempio San G. Rotondo figura tra
le localita collinari), cosi come mancano del tikteegmento congressuale e I'agrituristico (in parte perd rilevabile dai

dati sulle strutture ricettive).
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Figura 12
Arrivi e presenze in Italia per tipologia di localita
(quote percentuali su totale annuo, anno 2011)
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Fonte: elaborazioni su dati Istat

Le citta di interesse storiewr t i st i co rappresent anwvagdioadeipr i nci
turisti stranieri del nostro Paese, assorbendone circa il 34% delle presenze. Per contro, la
componente domestica della domanda risulta prevalentemente diretta verso le mete balneari
(37% dell e presenze), r egirsatlreaon,d oi nu ntae rgmuionti a

nelle localita di interesse storieotistico, pari al 18,4%.

Figura 13
Presenze turistiche in Italia per provenienza dei clienti e tipologia di localita
(quote percentuali su totale annuo, anno 2011)
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Fonte: elaborazione su dati Istat

Il turismo culturale cosi definito assume particolare rilevanza soprattutto nelle regioni del
CentrcNor d del paese, come il Lazi o, dove | e
assorbono il 55,9% delle presenze®!| i , | 6 Umbria (53,8%), |l a Lo
(25,4%) e il Veneto (25,3%). Nelle regioni del Mezzogiorno, per contro, a fronte di una
diffusa e consistente presenza di risorse culturali, questo tipo di turismo occupa un ruolo
secondario (8,4% dle presenze totali) rispetto a segmenti di altro tipo, come quello
balnearé®.

% Tale fAparadossod ~ probabilmente ascrivibile a fattori
orientato alla componente al near e, sia dal punto di vista dell dofferta
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Figura 14
Arrivi e presenze nelle localita di interesse storicartistico per macro-area
(quote percentuali su totale ma@cea, anno 2011)

Fonte:elaborazioni su dati Istat

Come detto, il turismo culturale si caratterizza per una distribuzione dei flussi omogenea nel
corso dell 6anno, | e g ger metioliree Lapidotta stagiohaktandeia n e |

flussi € una caratteristica comunesiatrambe le componenti della domanda, domestica ed
estera.

Figura 15
Distribuzione mensile delle presenze turistiche nelle citta di interesse storico e artistico
(quote percentuali su totale annuo, anno 2011)

Fonte: elaborazionsu dati Istat

Léoincidenza del turismo culturale nel mer c @
variabile nel corso dell danno. Essa generaln
gennaio e maggio, per poi raggiungere il valore minimo eebgo estivo, come conseguenza

della prevalenza del mercato balneare. A settembre torna a crescere, fino ad arrivare ai valori
massimi di ottobre (circa 39% delle presenze) e novembre (oltre il 50% delle presenze in
localita di interesse storieartistico.

prevalentemente ai flussi del periodo estivo), sia per quanto riguarda le politiche promozionali; la carenza nei servizi di
accoglienza, nelle infrastruttureleb as senza di ci r cui t iproncomdndlidirrichlamo (enostiej event
ecc. ) ; |l a scarsa propensione alla creazione di si st emi i
integrazione delle politiche di valorizzazioogturale con le strategie di sviluppo econorrigadstico territoriale.

26








































































