HUB TURISMO

ITALIA

“THE TOURISM THINKER FORUM"
25 GIUGNO 2026

Per un turismo pitu competitivo, sostenibile e integrato
Evidenze emerse dal Forum e prioritd operative
per il futuro del turismo italiano




HUB TURISMO ITALIA 2

Executive Summary

[l turismo italiano si trova in una fase di trasformazione profonda. La forza del patrimonio
culturale, paesaggistico, enogastronomico e identitario del Paese rappresenta ancora un
vantaggio competitivo unico, ma non e piu sufficiente, da sola, a garantire crescita, qua-
lita e attrattivita nel lungo periodo.

Dagliinterventiemersidurante il Forum promosso da Hub Turismo Italiaemerge una dire-
zione chiara: il turismo deve evolvere verso un modello piu organizzato, digitale, sosteni-
bile e integrato, capace di mettere a sistema istituzioni, imprese, territori, infrastrutture,
competenze e nuove esperienze di viaggio.

[l turismo e oggi parte integrante del Made in Italy. Non riguarda solo accoglienza e pro-
mozione delle destinazioni, ma coinvolge industria, servizi, mobilita, digitale, formazione,
cultura, enogastronomia e sviluppo locale.

Le principali direttrici emerse riguardano la necessita di rafforzare la competitivita del si-
stema turistico italiano, migliorare l'accessibilita delle destinazioni, gestire meglio i flussi,
valorizzare i territori diffusi, investire in dati e intelligenza artificiale, aggiornare le regole
dell'hospitality e sviluppare nuovi segmenti ad alto potenziale, come pet tourism, turismo
esperienziale, turismo lento ed enogastronomia.

Hub Turismo Italia puo diventare una piattaforma permanente di confronto e proposta,
capace di trasformare le riflessioni emerse dal Forum in un‘agenda operativa per il futuro
del turismo italiano.
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Obiettivo del White Paper

Il presente White Papernasce asequito del
Forum promosso da Hub Turismo ltalia,
con l'obiettivo di raccogliere, organizzare
e valorizzare le principali evidenze emer-
se dal confronto tra istituzioni, imprese,
esperti e stakeholder del settore turistico.

[l documento non intende rappresentare
un semplice resoconto dellevento, ma una
base di lavoro per individuare priorita, tra-
iettorie e raccomandazioni utili allo svilup-
po del turismo italiano.

Il ruolo di Hub Turismo Italia

Hub Turismo Italia nasce come piattaforma
di connessione tra istituzioni, imprese, ter-
ritori e stakeholder della filiera turistica.

Il suo valore risiede nella capacita di mette-
re a sistema visioni diverse e trasformarle
in contenuti, priorita e proposte operative.

[l turismo e infatti un settore trasversale,
che coinvolge molti ambiti:

« infrastrutture e mobilita;

« hospitality e ricettivita;

- digitale e dati;

« cultura e patrimonio;

« enogastronomia;

- formazione e capitale umano;
« ambiente e sostenibilita;

« commercio e servizi;

« territori e comunita locali.
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L'obiettivo e contribuire alla costruzione
di una visione condivisa per un turismo
piu competitivo, sostenibile, innovativo e
capace di valorizzare lintero patrimonio
del Paese.

In questa prospettiva, Hub Turismo ltalia
si propone come spazio di ascolto, con-
fronto e proposta, in grado di accompa-
gnare il settore verso una nuova fase di
crescita piu integrata, moderna e orienta-
ta al valore.

Per questo motivo, il turismo non puo es-
sere affrontato come un insieme di inizia-
tive isolate. Ha bisogno di luoghi stabili di
confronto, capaci di favorire dialogo, col-
laborazione e visione strategica.

A partire da questa impostazione, il Forum
ha rappresentato un primo momento di
ascolto e confronto, dal quale sono emer-
se alcune evidenze prioritarie per il futuro
del turismo italiano.
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Le evidenze emerse dal Forum

1. Il turismo come leva strategica del Made in Italy

Come evidenziato dal Ministro delle Impre-
se e del Made in Italy, Adolfo Urso, il turi-
smo rappresenta oggi una componente
essenziale del Made in Italy e una leva stra-
tegica per la crescita del Paese.

[l settore non puo piu essere letto soltan-
to come accoglienza o promozione delle
destinazioni, ma come un ecosistema piu
ampio che coinvolge imprese, territori,
cultura, servizi, innovazione, competenze
e attrattivita internazionale.

Nel quadro delineato dal Ministro, il turismo
e parte integrante del nuovo Made in Italy
perché contribuisce a rafforzare limmagi-
ne dellltalia nel mondo, generando valore
economico, occupazionale e sociale. Acco-
glienza, leisure, cultura, territori ed espe-
rienze diventano quindi ambiti centrali per
la competitivita del sistema Paese.

Per consolidare questo posizionamento,
risultano decisive alcune leve: investimen-

ti, modernizzazione delle imprese, digita-
lizzazione, intelligenza artificiale, utilizzo
strategico dei dati, mobilita sostenibile e
rafforzamento delle competenze.

Il sostegno pubblico al comparto, attra-
verso strumenti dedicati alla transizione
digitale e sostenibile, puo accompagnare
le imprese turistiche inun percorso di cre-
scitae consolidamento. Allo stesso tempo,
la formazione assume un ruolo centrale: il
turismo del futuro richiede nuove profes-
sionalita, competenze tecniche, capacita
manageriali e conoscenza dei mercati in-
ternazionali.

L'intervento conferma quindi la necessita
di considerare il turismo non come settore
accessorio, ma come uno degli asset prin-
cipali della strategia industriale, culturale
e territoriale dell'ltalia.

2. Intermodalitd, accessibilitd e nuove destinazioni

Il Vicepresidente Vicario del Senato della
Repubblica, Gian Marco Centinaio, ha ri-
chiamato lattenzione sul tema dellinter-
modalita sostenibile come condizione es-
senziale per rendere il turismo italiano piu
moderno, accessibile e competitivo.

L'intermodalita deve essere affrontata su
due livelli. Il primo riguarda la possibilita per
i viaggiatori di raggiungere le destinazioni
in modo semplice, rapido ed efficiente.

Questo significa migliorare la connessione
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tra aeroporti, ferrovie, trasporto pubblico
locale e sistemi di mobilita di ultimo miglio.

Il secondo livello riguarda invece la possi-
bilita di rendere accessibili nuove destina-
zioni, andando oltre i grandi poli turistici
tradizionali.

L'lItalia non puo concentrare la propria of-
ferta solo su poche citta o hub principali,
ma deve valorizzare la ricchezza diffusa
del territorio: borghi, aree interne, locali-
ta collinari, destinazioni termali, percorsi
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naturalistici, territori del vino, food valley,
cammini e luoghi oggi meno raggiunti dai
flussi turistici.

In questa prospettiva, l'intermodalita di-
venta uno strumento di politica turistica.
Migliorare i collegamenti significa permet-
tere ai visitatori di scoprire nuove mete, ri-
durre la dipendenza dallautomobile, alleg-
gerire la pressione sulle destinazioni piu
frequentate e favorire una distribuzione
piu equilibrata dei flussi.

L'intervento ha inoltre evidenziato il valo-
re delle nuove esperienze di viaggio: tre-
ni storici e turistici, percorsi in bicicletta,
trekking, itinerari enogastronomici, turi-
smo termale e forme di turismo lento sem-
pre piurichieste daiviaggiatori, in partico-
lare dalle nuove generazioni.

[l turismo italiano deve quindi costruire
connessioni non solo tra mezzi di traspor-
to, ma tra luoghi, esperienze, territori e
identita.

3. Enogastronomia, cucina italiana e identita nazionale

Sempre nel quadro richiamato da Gian
Marco Centinaio, l'enogastronomia rap-
presenta una delle leve piu forti delliden-
tita turistica italiana.

La cucina italiana non e soltanto un insie-
me di prodotti, ricette o piatti tipici. E un
patrimonio culturale, territoriale e sociale
che attraversa l'intero Paese e racconta la
storia delle comunita, delle filiere locali,
dei paesaggi produttivi e del modo italiano
di vivere la convivialita.

Il valore turistico dellenogastronomia ri-
siede proprio nella sua capacita di unire
territorio, esperienza e identita. Il cibo e
il vino non sono semplicemente elementi
accessori del viaggio, ma spesso diventa-
no la ragione stessa della visita e uno dei
principali strumenti attraverso cui il turi-
staentrainrelazione con il territorio.
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La cucina italiana va quindi valorizzata
come asset strategico, non solo comuni-
cata come eccellenza gia acquisita. Il ri-
conoscimento internazionale deve essere
accompagnato da una strategia continua-
tiva di promozione, racconto e integrazio-
ne con lofferta turistica.

Foodvalley, aree delvino, produzionilocali,
ristorazione, borghi, mercati, percorsi ru-
rali e tradizioni culinarie possono diventa-
re strumenti concreti per destagionalizza-
re i flussi, attrarre visitatori internazionali
e portare valore anche nelle destinazioni
meno conosciute.

L'enogastronomia rappresenta quindi
una delle chiavi per rafforzare un turismo
esperienziale, identitario e diffuso, capa-
ce di raccontare Iltalia non solo come Pa-
ese da visitare, ma come Paese da vivere.
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4. Destagionalizzazione, eventi e gestione intelligente dei flussi

L'On. Alberto Luigi Gusmeroli, Presidente
della X Commissione Attivita Produttive,
Commercio e Turismo della Camera dei
Deputati, ha posto al centro del proprio
intervento il tema della gestione dei flussi
turistici e della destagionalizzazione.

La crescita del turismo deve essere ac-
compagnata da una maggiore capacita
di distribuire i visitatori nel tempo e nello
spazio. Non bastaaumentare inumeri: oc-
corre far si che il turismo generi valore an-
che nei periodi meno frequentati, nei gior-
ni feriali e nei territori meno conosciuti.

In questa prospettiva, la programmazio-
ne degli eventi diventa uno strumento
concreto di politica turistica. Spostare
iniziative, concerti, attivita culturali ed
esperienze fuori dai momenti gia satu-
ri puo aiutare a ridurre la pressione sulle
destinazioni piu frequentate e a generare
nuova domanda in momenti diversi della
settimana o dellanno.

L'intervento ha evidenziato anche il ruolo
delle esperienze esclusive. Il turista, so-
prattutto nelle fasce piu alte del mercato,

cerca sempre piu momenti unici, speciali e
difficilmente replicabili. Un evento cultura-
le in un orario insolito, un concerto allalba,
una visita in un luogo normalmente non ac-
cessibile o un'esperienza costruita attorno
allidentita del territorio possono diventare
elementi distintivi dellofferta turistica.

[lnuovo lusso, in questa visione, non coinci-
de solo conil prezzo o con la categoria della
struttura ricettiva, ma con la qualita delle-
sperienza, lautenticita, lemozione e la pos-
sibilita di vivere qualcosa di memorabile.

L'intervento ha inoltre richiamato il valore
del patrimonio diffuso italiano. L'ltalia non
e composta soltanto dalle grandi citta dar-
te, ma da migliaia di Comuni che possono
essere attrattivi per il turismo internazio-
nale se inseriti in una strategia piu ampia
di racconto, connessione e valorizzazione.

La destagionalizzazione diventa quindi
una priorita operativa: distribuire meglio i
flussi, attivare territori diversi, valorizzare
esperienze uniche e costruire un turismo
piu equilibrato e sostenibile.

5. Nuovo lusso, autenticitd e valorizzazione della Lombardia diffusa

Nel suo intervento, Debora Massari, As-
sessore al Turismo, Marketing territoriale
e Moda di Regione Lombardia, ha richia-
mato l'evoluzione del concetto di lusso nel
turismo contemporaneo.

[l lusso non viene piu identificato soltan-
to con strutture esclusive o servizi di alto
livello, ma con la qualita del tempo, l'au-
tenticita delle esperienze, la capacita di
generare emozioni e il valore del ricordo.
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[l turista di alta gamma cerca sempre piu
esperienze capaci di farlo entrare in rela-
zione con lidentita profonda dei luoghi.

In questa prospettiva, la Lombardia rap-
presenta un esempio significativo di de-
stinazione plurale, capace di offrire una
grande varieta di esperienze: laghi, mon-
tagne, citta darte, borghi, grandi eventi
internazionali, produzioni enogastrono-
miche e artigianali. Tutti questi elementi
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contribuiscono a costruire un'offerta turi-
sticafondatanon solo su cio cheil territorio
possiede, ma su come riesce a farlo vivere.

L'intervento ha evidenziato la necessita di
promuovere una Lombardia sempre piu
diffusa, valorizzando anche le aree meno
conosciute, favorendo la destagionalizza-
zione e generando opportunita concrete
per comunita locali e imprese.

[l turismo di alta gamma trova infatti nel
territorio lombardo molte delle leve oggi

piu richieste dal mercato: autenticita, cul-
tura del saper fare, benessere, qualita, so-
stenibilita, eccellenze produttive e identi-
talocale.

La sfida e costruire un'offerta sempre piu
integrata, capace di unire eccellenze, in-
novazione e identita territoriale. In questa
visione, il vero lusso non consiste soltanto
nel visitare un luogo, ma nel sentirsi parte
della sua storia e della sua unicita.

6. Turismo sostenibile, centri storici e comunita territoriali

Nel contributo dellOn. Alberto Luigi Gu-
smeroli € emersa anche limportanza del
turismo sostenibile e della valorizzazione
delle comunita territoriali.

| temi al centro del lavoro parlamentare
— valorizzazione delle attivita nei cen-
tri storici, turismo sostenibile, comunita
marine e lacuali — richiamano una visione
del turismo legata non solo alla crescita
economica, ma anche alla qualita dello
sviluppo locale.

Il turismo sostenibile deve essere inteso
come capacita di generare valore rispet-
tando ambiente, comunita locali, identita
dei luoghi e qualita della vita dei residenti.
Questo approccio e particolarmente im-
portante per i centri storici, le localita la-
cuali e marine, i borghi e le destinazioni che
rischiano di subire una pressione eccessiva
nei momenti di maggiore affluenza.
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La sostenibilita riguarda anche le scelte
urbanistiche e la valorizzazione del patri-
monio esistente. Riqualificare immobili
dismessi, evitare nuovo consumo di suo-
lo, rafforzare le attivita nei centri storici e
migliorare la qualita dei servizi locali sono
elementi che incidono direttamente sulla
qualita dell'offerta turistica.

In questo senso, turismo e sviluppo locale
devono procedere insieme. Una destina-
zione turistica competitiva € anche una de-
stinazione vivibile, ben gestita, accessibile
e capace di preservare la propria identita.

[l turismo sostenibile non e quindi solo una
categoria ambientale, ma un modello di
sviluppo che tiene insieme economia, ter-
ritorio, comunita e qualita dell'esperienza.
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7. Dati, intelligenza artificiale e modernizzazione delle regole

L'On. Alberto Pandolfo, membro della X
Commissione Attivita Produttive, Com-
mercio e Turismo della Camera dei Depu-
tati, ha evidenziato il ruolo dei dati, delle
tecnologie e dellintelligenza artificiale
come strumenti di supporto allo sviluppo
del turismo italiano.

L'innovazione puo aiutare il settore a mi-
gliorare la qualita dellofferta, compren-
dere meglio le preferenze dei visitatori,
gestire i flussi turistici, monitorare le per-
formance delle strutture e valutare Iim-
patto ambientale delle attivita turistiche.

Dati e intelligenza artificiale possono di-
ventare strumenti utili sia per le imprese
sia per le istituzioni, favorendo decisioni
piu consapevoli, palitiche piu efficaci e ser-
vizi piu vicini ai bisogni reali dei viaggiatori.

Allo stesso tempo, lintervento ha eviden-
ziato la necessita di aggiornare alcune re-
gole del settore. In particolare, € emerso il
tema della classificazione delle strutture ri-

cettive, che in alcuni casi appare ancora le-
gata a parametri non pienamente coerenti
con le esigenze contemporanee del turista.

Servizi oggi essenziali, come la connetti-
vita digitale, devono essere considerati
in modo adequato allinterno dei criteri di
valutazione dellofferta. Allo stesso tempo,
€ necessario evitare che la regolazione si
trasformiin nuova burocrazia.

Regolare non significa appesantire il si-
stema, ma renderlo piu chiaro, trasparen-
te, aggiornato ed efficace. L'obiettivo deve
essere creare condizioni omogenee per gli
operatori, garantire informazioni piu affi-
dabili ai turisti e aiutare le imprese a com-
petere in un mercato sempre piu digitale.

L'interventorichiamaquindiuna sfida cen-
trale: accompagnare linnovazione tec-
nologica con regole moderne, semplici e
coerenti conlevoluzione reale del turismo.

8. Pet tourism: un segmento ad alto potenziale

La Sen. Michaela Biancofiore, Presidente
del gruppo parlamentare Civici d'ltalia, Noi
Moderati, Udc, Maie e Presidente di Bau-
king - The Worldwide Pets Hub, ha posto
Iattenzione sul pet tourism come segmen-
to in forte crescita e ancora non piena-
mente valorizzato dal sistema turistico.

[l punto centrale dellintervento & la neces-
sita di superare lidea che il turismo con
animali domestici sia una nicchia. Si tratta
invece di un fenomeno strutturale, legato
alla trasformazione del rapporto tra perso-
ne e animali domestici.
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Per un numero crescente di famiglie, lani-
male e parte integrante del nucleo familia-
re e il viaggio viene concepito come espe-
rienza da vivere insieme.

Questo modifica profondamente le esi-
genze del turista e impone al settore di
ripensare servizi, standard e modalita di
accoglienza.

[l viaggiatore pet-friendly non cerca sem-
plicemente una struttura che accetti ani-
mali. Cerca unesperienza completa, affi-
dabile e integrata, che includa trasporti,
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hotel, ristoranti, spiagge, spazi comuni,
servizi dedicati, informazioni verificate e
condizioni chiare.

[l tema riguarda in modo particolare il siste-
ma dei trasporti, che rappresenta ancora
unadelle principali barriere allo sviluppo del
segmento. La possibilita di viaggiare con il
proprio animale domestico, anche sui mez-
zi aerei, e un elemento decisivo per rendere
il pet tourism realmente accessibile.

[l segmento presenta anche un forte poten-
ziale economico. Chi viaggia con il proprio
animale tende ad avere una maggiore pro-
pensione alla spesa, perche considerail be-
nessere dellanimale parte integrante della
qualita del viaggio.

Il pet tourism si collega quindi ai temi del
nuovo lusso, della personalizzazione, della
qualita del servizio e dellaffidabilita delle
informazioni. Per ['ltalia puo rappresentare
una nuova leva competitiva, a condizione
che venga costruita un'offerta coordina-
ta tra trasporti, hospitality, ristorazione,
spiagge, territori e piattaforme digitali.
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Priorita strategiche
per il turismo italiano

Dalle evidenze emerse durante il Forum si individuano
alcune priorita strategiche per il futuro del turismo italiano.

Costruire una Il turismo € una filiera complessa e trasversale. Coinvolge isti-
governance piu tuzioni nazionali e locali, imprese, trasporti, cultura, ambiente,
integrata formazione, digitale, commercio, enogastronomia e servizi.

Per questo motivo, € necessario rafforzare il coordinamento
tra i diversi soggetti coinvolti, superando logiche frammentate
e favorendo una visione di sistema.

Una governance piu integrata puo aiutare a rendere le politi-
che turistiche piu efficaci, evitare sovrapposizioni, valorizza-
re meglio i territori e rafforzare la competitivita complessiva

del Paese.
Rafforzare Il turismo cresce se le destinazioni sono raggiungibili, con-
intermodalita nesse e accessibili. Aeroporti, stazioni, porti, trasporto pub-
e accessibilita blico locale, ciclovie, cammini, borghi e destinazioni secon-

darie devono essere inseriti in una strategia integrata.

Gestire i flussi La crescita turistica deve essere distribuita meglio durante
e destagionalizzare l'anno, nei giorni della settimana e tra territori diversi.

La destagionalizzazione deve diventare una politica attiva,
capace di generare valore anche fuori dai picchi turistici.

Questo richiede una migliore programmazione degli eventi,
una promozione piu mirata dei territori meno conosciuti e l'u-
tilizzo didati per comprendere e orientare meglio ladomanda.

Valorizzare il L'ltalia deve mettere a sistema borghi, aree interne, citta mi-
patrimonio diffuso nori, laghi, coste, montagne, terme, territori enogastronomi-
ci, cammini e percorsi naturalistici.

[l patrimonio diffuso e una leva fondamentale per ridurre la
pressione sulle grandi destinazioni e ampliare l'offerta turisti-
ca nazionale.

Ogni territorio puo diventare parte di una strategia piu ampia,
se adeguatamente connesso, raccontato e valorizzato.
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Investire in dati, Le tecnologie devono aiutare imprese e istituzioni a conosce-
Al e innovazione re meglio domanda, flussi, impatti e performance.
digitale Dati e intelligenza artificiale possono diventare strumenti es-

senziali per programmare meglio, gestire meglio e comunica-
re meglio.

La digitalizzazione deve pero essere accessibile anche alle
piccole e medie imprese turistiche, che rappresentano una
parte centrale del sistema italiano.

Aggiornare Standard e classificazioni devono essere aggiornati rispetto
regole e standard alle esigenze reali del turista contemporaneo.

dell’hospitality Servizi digitali, accessibilita, sostenibilita, pet-friendliness,

qualita dell'esperienza e affidabilita delle informazioni devono
assumere maggiore centralita.

L'obiettivo non deve essere aumentare la burocrazia, ma ren-
dere il sistema piu chiaro, moderno e coerente con l'evoluzio-
ne del mercato.

Rafforzare Il turismo del futuro richiede nuove professionalita. Servono
competenze competenze digitali, linguistiche, manageriali, relazionali e am-
e capitale umano bientali. Servono inoltre figure capaci di progettare esperienze,

gestire destinazioni, utilizzare dati e valorizzare territori.

Formazione tecnica, ITS Academy e percorsi professionaliz-
zanti devono essere sempre piu collegati ai bisogni reali delle
imprese e dei territori.

Sviluppare Pet tourism, turismo esperienziale, turismo lento, turismo
nuovi segmenti termale, turismo enogastronomico e luxury esperienziale
ad alto valore possono rafforzare la competitivita dell'ltalia.

Questi segmenti non devono essere trattati come nicchie iso-
late, ma come parti di una strategia piu ampia di valorizzazio-
ne dellofferta italiana, fondata su autenticita, qualita, soste-
nibilita e identita territoriale.

La capacita di intercettare nuove domande turistiche sara
decisiva per aumentare il valore generato dal settore, distri-
buire meglio i flussi e valorizzare destinazioni diverse dalle
mete piu tradizionali.
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HUB TURISMO ITALIA

Output operativi del percorso Hub Turismo Italia

Le prioritaindividuate possonorappresentare labase di un percorso continuativo dilavoro
per Hub Turismo ltalia, orientato a produrre contenuti, tavoli di confronto e strumenti
operativi utili agli stakeholder del settore.

Per rendere il percorso continuativo e concreto, Hub Turismo Italia potra sviluppare una
serie di output operativi.

White Paper Documento di sintesi delle evidenze emerse dagli eventi e dai
annuale tavoli di lavoro.
Position Paper Approfondimenti tematici su intermodalita, dati, pet tourism,
verticali turismo sostenibile, competenze e nuovi segmenti.
Tavoli Momenti di confronto tra stakeholder pubblici e privati su
permanenti temi prioritari.
Eventi Incontri in diverse aree del Paese per valorizzare esperienze,
territoriali criticita e buone pratiche locali.
Mappatura Database qualificatodiistituzioni,imprese, territori, operatori
stakeholder e soggetti della filiera turistica.
Raccomandazioni Proposte sintetiche e concrete da condividere conistituzioni,
operative imprese e stakeholder.
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Conclusioni
[l turismo italiano si trova davanti a una fase decisiva.

Laforzadel patrimonio nazionale resta un elemento unico, ma deve essere accompagnata
da maggiore capacita di organizzazione, innovazione e visione strategica.

[l futuro del turismo italiano passa dalla capacita di connettere meglio territori, imprese,
infrastrutture, dati, competenze ed esperienze.

[l turismo deve diventare piu accessibile, piu sostenibile, piu digitale, piu distribuito e piu
orientato alla qualita.

La sfida non e solo attrarre piu visitatori, ma costruire un modello capace di generare
valore duraturo per imprese, comunita locali e sistema Paese.

Hub Turismo Italia pu0 contribuire a questo percorso diventando una piattaforma
permanente di confronto e proposta, capace di accompagnare il settore verso una nuova
fase di crescita piu equilibrata, moderna, competitiva e orientata al valore.
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