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  Nel 2018 si stimano nel Mondo 1,4 miliardi di arrivi turistici. Si conferma una crescita 
annua del 5%, consolidando i risultati positivi del 2017 e dimostrandosi il secondo anno più 
forte dal 2010. 

Arrivi turistici internazionali (mln) 

Il turismo ha superato con slancio le incertezze della 
crisi e si conferma un settore sempre più globalizzato 

 La domanda turistica internazionale nel mondo continuerà il percorso di crescita (si 
prevede una crescita  annua di 37,5 mln di arrivi fino al 2030) e si sposterà sempre più verso 
nuove mete (che diventano più accessibili) come dimostra il peso crescente delle economie 
emergenti nel mercato turistico mondiale. 

 Per il Per il 2019, l'UNWTO prevede un aumento del 3/4%, in linea con il trend storico di 
crescita. 

*stime 
Fonte: elaborazione SRM su  Unwto 
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I nuovi fattori di sviluppo del mercato turistico 

 Il comportamento della domanda cambia: la figura del cliente diventa sempre più 
evoluta, esperta. Si modifica anche la «frequenza» delle vacanze: da vacanza annuale e 
dispendiosa a viaggi più brevi, numerosi ed economici (turismo short break). 
 Con la rivoluzione digitale, internet diventa uno strumento di informazione e promo-
commercializzazione turistica. La comunicazione diventa diretta, personale, passaparola e 
interattiva ed i canali di commercializzazione aumentano. 
 L’offerta deve andare nella direzione voluta dal turista. Ne deriva che l’impresa deve stare 
al passo con i tempi adeguandosi al cambiamento. 



 Dal 1990 ad oggi gli arrivi turistici mondiali sono cresciuti (da 436 a 1.401 
mln) e l’Italia ha perso una posizione  passando dal 4° posto al 5°.  
 Subentrano nuovi grandi competitor (Cina) e quelli storici (Francia, USA e 
Spagna) difendono il proprio ranking. 

L’Italia mostra alcune difficoltà competitive 

Fonte: elaborazione SRM su  Unwto 
*dato Italia fonte Istat 
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Ma gli arrivi e le presenze in Italia sono comunque in 
aumento 
 Nel 2018 gli arrivi sono aumentati del 4%, le presenze del 2%.  
 I turisti stranieri stanno “sorpassando” quelli domestici: nel 2018 il contributo turistico 

straniero in Italia ha raggiunto il 49,3% per gli arrivi ed il 50,5% per le presenze. 

Evoluzione della quota degli arrivi e delle presenze per nazionalità dei clienti (%) 

Fonte: SRM su dati Istat 



 L’Italia è al settimo posto per livello reputazionale (Made in Country Index℠ 2017).  

 È prima al Mondo per cultural influence, per la presenza di centri all’avanguardia 
di arte e intrattenimento e moda. 

 È prima per heritage, inteso come patrimonio storico e culturale. 

 È seconda per adventure: tra le migliori destinazioni nel soddisfare la voglia di 
viaggiare (2019 Rankings U.S. News,Y&R,s BAV Consulting, Wharton School). 

 Il valore del marchio “Made in Italy” cresce del 14% in un anno, raggiungendo i 
96,9 miliardi di dollari (BrandZ Top30 Most Valuable Italian Brands 2019). 

 Le ricerche evidenziano che l’Italia non ha potenzialmente periodi di bassa 
stagionalità: abbiamo mete turistiche per tutte le stagioni, dobbiamo 
approfittarne! 

Il Brand Italia: un valore riconosciuto e «cercato» in tutto il 
mondo 



Il Mezzogiorno, pur se con un’offerta ricettiva robusta, 
presenta una domanda in miglioramento ma ancora 
debole… 

 Arrivi turistici: 23,1 mln pari al 18% dell’Italia, poco più del Veneto (19,6 mln). 
 Dal 2008 gli arrivi turistici nel Mezzogiorno sono cresciuti del 33,4%. 
 Se si considera il solo turismo straniero la crescita è del 72,2%. 

  Strutture ricettive: è 1° in Italia per posti letto con 1,26 milioni di posti  letto.  

La discrasia tra un’offerta consistente e una domanda sofferente rende inefficiente 
l’uso delle strutture ricettive (strutturata sui picchi di domanda)! 

Fonte: SRM su dati Istat 



 La domanda turistica «straniera» presso le strutture ricettive è poco sviluppata: 8,6 
mln di arrivi per 32,6 mln di presenze nel 2018, posizionandosi al di sotto di alcune 
regioni italiane. 
 Se in Italia il turismo inbound rappresenta circa il 50% della domanda turistica, nel 
Mezzogiorno pesa il 37,2% in termini di arrivi ed il 38,1% in termini di presenze. 
  Di conseguenza ne risulta anche che la spesa dei turisti stranieri nel Mezzogiorno è 
esigua.  

… su cui incide, nonostante la crescita,  la bassa attrattività 
internazionale … 

Fonte: SRM su dati Istat e Banca d’Italia 

Veneto 20,8 Veneto 22,3 Lazio 7.396

Lombardia 14,9 Mezzogiorno 15,6 Lombardia 6.737

Mezzogiorno 14,0 Trentino A.A. 14,5 Mezzogiorno 6.261

Italia 100 Italia 100 Italia 41.712

Arrivi ricettivi stranieri Presenze ricettive straniere Spesa dei turisti stranieri (mln euro)



 Sviluppo sinergie all’interno dell’industria turistica. 
 Maggiore valorizzazione delle aree interne. 
 Diversificazione delle tipologie di offerta in relazione ai nuovi «bisogni» del turista. 
 Ottimizzare le attuali infrastrutture materiali (farne delle nuove?) e soprattutto 
immateriali per la connessione territoriale e l’efficace promozione turistica. 

…e che determina una forte stagionalità e una bassa 
efficienza delle strutture, nonostante la «potenziale» ampia 
varietà del patrimonio turistico … 

Distribuzione % delle presenze negli 
esercizi ricettivi  

Tasso di utilizzazione netta degli esercizi 
alberghieri del Mezzogiorno  

Fonte: SRM su dati Istat 



... conseguenza diretta della mono-tematicità delle 
destinazioni 
 Le presenze turistiche presso le località balneari rappresentano ben 
il 67% delle presenze totali, una percentuale rilevante se confrontata 
al dato nazionale.  

Ripartizione delle presenze ricettive in base alle 
località. Confronto Mezzogiorno-Italia 

Fonte: SRM su dati Istat 
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 Il moltiplicatore delle presenze 
turistiche è basso: 70,8 euro nel 
Mezzogiorno, contro un dato 
nazionale pari a 103,4 euro. 

 Il Mezzogiorno si 
contraddistingue per una 
pluralità di tematismi tra i quali 
spiccano quello culturale e 
quello enogastronomico. 

Fonte: elaborazione SRM su dati vari 

Il Moltiplicatore economico delle presenze turistiche sul 
territorio nazionale 
 In Italia si stima un valore turistico diretto di 95 miliardi di euro, pari al 6,5% del 

valore aggiunto totale.    

 Per il Mezzogiorno si stima pari a 19,5 miliardi, con una vocazione turistica inferiore 
al dato medio nazionale (6% ).  

 L’area geografica con la più alta vocazione turistica rimane il Nord Est con il 7,8%. 



Potenzialità che crescono laddove si punta su un sistema 
turistico integrato con l’enogastronomia e la cultura 

 La capacità endogena di creazione di ricchezza, in relazione all’aumento 
di presenze turistiche, cambia in base alla tipologia di turismo. 

 Considerando proprio il turismo culturale la ricchezza attivata da un 
soggiorno aggiuntivo in Italia, da 103,4 euro sale a 105,4 euro. 

Moltiplicatore di presenza nazionale per destinazione:  
VA attivato su presenza 

Fonte: elaborazione SRM su dati vari 



L’enogastronomia è uno dei fiore all’occhiello della nostra 
offerta turistica nazionale 
 Il cibo italiano, spesso tra le motivazioni principali di viaggio, ha una forte 

capacità d’attrazione sui flussi turistici, soprattutto esteri; capacità che si 
estende a tutta la filiera ed anche ad altri settori. 

 Gli interessi enogastronomici per i prodotti tipici e l’agroalimentare del 
made in Italy muovono, da soli, 1 turista su 4 (il 22,3% dei turisti italiani ed il 
29,9% degli stranieri). 

 Valorizzare le eccellenze enogastronomiche significa, quindi, anche 
diversificare i territori e i servizi ed incentivare la più equa distribuzione dei 
turisti nell’arco dell’anno.  

Spesa media pro-capite per motivazione del viaggio 

Fonte: ufficio studi ENIT su Banca d’Italia 



Offerta enogastronomica in Italia si distingue a livello 
internazionale… 

Fonte: elaborazione SRM su dati The European House – Ambrosetti 2019 



…e che dà forza all’intero settore Agroalimentare 

Fonte: The European House – Ambrosetti 2019 



Una filiera in cui il Mezzogiorno è parte rilevante… 

Fonte: SRM su fonti varie   

 Nel Mezzogiorno la rappresentatività del settore Agroalimentare sul totale 
economia supera le medie nazionali. 

 Le buone performance del settore sono legate, tra le altre cose, al commercio 
internazionale del comparto alimentare che mostra un saldo positivo per 1,6 
mld di euro (4,8 mld € il dato nazionale). 

 Il Mezzogiorno è anche la macro area con il più alto numero di certificazioni di 
qualità con 344 prodotti DOP, IGP, STG.  

 Agroalimentare 
meridionale 

Peso su 
economia 

meridionale 

DATO  
MEDIO  
ITALIA 

Valore 
Aggiunto 19,2 mld euro 5,5% 3,9% 

Occupati 664,6 mila 9,7% 5,5% 

Imprese 369.561 21,7% 15,6% 

Export 7,1 mld euro 14,4% 9,0% 

Principali dati dell’agroalimentare meridionale Prodotti di qualità per macro area 

344 

256 
232 

203 

Mezzogiorno Nord Est Centro Nord Ovest



…con una filiera produttiva legata alla supply chain 
nazionale 

Il Mezzogiorno ripercorre in «lungo» e in «largo» l’Italia 

Mercati di destinazione: 
integrazione orizzontale 

Mercati di provenienza: 
integrazione verticale 

Le interconnessioni produttive della filiera Alimentare 

 Anche se è importatore netto dalle altre regioni italiane (-13.000 mln €), l’export 
interregionale risulta rilevante:  
 supera quello estero:  11 mld € a fronte di 5 mld €; 
 per ogni euro che va all’estero se ne aggiungono 2,2 destinati nel resto del Paese.  

Fonte: elaborazione SRM  
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Turismo e Agroalimentare per una crescita multisettoriale 
 Il Mezzogiorno è al centro dell’offerta turistica internazionale: i suoi elementi 

di forza (mare, ambiente, cultura, enogastronomia, qualità della vita) ne 
fanno una meta unica e rilevante per l’intero Paese (leader nel mondo 
come siti dell’UNESCO). 

 Il nostro territorio dispone, quindi, di una pluralità di destinazioni, ma per 
valorizzarle al meglio è necessario lavorare sull’offerta rendendola sempre 
più organizzata ed innovativa. Bisogna, cioè, agire sull’intera filiera turistica 
affinché generi valore per il territorio, per le imprese presenti e per le 
popolazioni interessate. 

 Tra i fattori più rilevanti su cui puntare, emerge la qualità dei nostri prodotti 
Agroalimentari (conosciuti in tutto in mondo) che fornisce al Paese grandi 
occasioni di sviluppo, soprattutto in una logica multisettoriale. 

 L’agroalimentare è, infatti, espressione di multivalorietà: al suo valore 
intrinseco si aggiunge il legame che genera con il turismo internazionale, 
rappresentando una delle principali motivazioni per le quali si sceglie il nostro 
Paese. 

 La sinergia tra turismo, enogastronomia, ambiente e territorio rappresenta 
quindi un fattore chiave  per la nostra economia, un elemento di forza su cui 
puntare affinché si possa alimentare una crescita economica sostenibile e 
duratura per il Mezzogiorno e per il Paese nel suo complesso. 
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