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Non è necessario ripartire dal Grand Tour e dalla genesi 
del turismo per ricordare l’importanza economica e cultu-
rale che il comparto ha avuto ed ha ancora oggi per il no-
stro Paese; eppure è il caso di rimarcare come la sua inter-
settorialità riesca ad investire non solo gli attori economici 
e territoriali che offrono prodotti e servizi strettamente le-
gati al viaggio, ma vada ad impattare anche su ciò che, ad 
una prima analisi, può risultare distante e soprattutto poco 
attinente: l’agricoltura, l’architettura, la musica, lo sport, 
andando così a generare flussi di persone e capitali in prin-
cipio inattesi e dando vita a prodotti alternativi, innovativi 
e diversificati rispetto alla tradizionale offerta turistica. 
Il turismo rappresenta fattori sociali, storia, cultura e tradi-
zione, valorizza il territorio e tutela il paesaggio. Non solo. 
Sfruttando le leve dell’innovazione e della tecnologia, il tu-
rismo si inquadra in un contesto di compatibilità econo-
mica, efficienza organizzativa e intraprendenza imprendi-
toriale, in cui aggregazione territoriale e rete d’impresa 
sono le chiavi di lettura del sistema. 
Dunque, se è vero che la crescita economica e il rilancio di 
un territorio passano anche e soprattutto per il turismo 
(come accade certamente per l’Italia) è purtroppo altret-
tanto vero che i ricordi di un florido passato e l’illusione di 
possedere un inesauribile patrimonio storico – artistico 
hanno appannato la visione degli operatori del settore, 
pubblici e privati, facendo precipitare l’Italia sempre più in 
basso nelle classifiche turistiche mondiali. Cultura, storia, 
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sole, mare e buon cibo non bastano più da soli ad attrarre 
e trattenere turisti nelle località italiane. Adagiarsi non è 
certo la soluzione per risalire e per sconfiggere la vicina 
concorrenza che utilizza un linguaggio sempre più attuale 
basato su innovazione e accessibilità.  
È arrivato quindi il momento di fare un passo avanti: pun-
tare sulla valorizzazione del territorio e riscoprire gli 
aspetti più nascosti del turismo, ma non per questo meno 
attrattivi.  
Rinnovare il territorio valorizzando tutte le sfaccettature di 
un turismo poliedrico significa migliorare il prodotto e il 
servizio, il marketing, la comunicazione e l’informazione, 
legando tradizioni e natura ad un turismo 2.0. 
Ebbene, in tal senso, è necessario differenziarsi dai compe-
titors creando sinergie con i sistemi locali, per dar luogo ad 
un prodotto turistico unico e di qualità. Trovare la propria 
unicità, anche in un settore altamente concorrenziale quale 
è il turismo, assume un’importanza fondamentale poiché 
a partire dalla definizione dell’identità può essere costruito 
un brand riconoscibile, riconosciuto ed unico capace di at-
tirare potenziali clienti e favorirne il ritorno, attraverso una 
comunicazione efficace, semplice e diretta. 
Se, da un lato, è la comunicazione a risultare fondamentale 
nel mondo senza confini del web, dall’altro per differen-
ziarsi dalla concorrenza sono necessari marketing e pro-
mozione di un brand territoriale, anche esso riconoscibile, 
che faccia forza sui principi di identità del territorio e con-
duca all’offerta di un prodotto turistico finale tipico, unico 
e attrattivo.  
Grazie alla presenza di svariati filoni, a volte definiti mi-
nori, o nicchie, di turismo è possibile rendere attrattivi ter-
ritori ancora turisticamente inesplorati. Un esempio ecla-
tante può essere rappresentato degli alberghi diffusi, che 
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attraverso il recupero di edifici storici, caratteristici dei pic-
coli borghi medievali italiani, sono entrati a far parte di un 
turismo responsabile ed esperienziale. Sono proprio i vec-
chi ruderi restaurati a diventare punto di forza del territo-
rio e a permettere al turista di immergersi nella realtà lo-
cale, tutelando al contempo la tradizione e la tipicità dei 
luoghi. Una tradizione che deve diventare tuttavia sempre 
più attuale, grazie all’adozione di un linguaggio digitale, 
social e smart, che sappia accogliere i trend del turismo 2.0 
e far valere il territorio nella sua tipicità. Ed ancora, già da 
qualche decennio, il turismo ha sposato la tradizione culi-
naria e del prodotto tipico. Infatti, si va sempre più deli-
neando un rinnovato interesse verso l’enogastronomia, an-
che in riferimento alla tradizione, alla cultura e alla storia 
più recente di un’Italia caratterizzata dal lavoro agricolo e 
dall’allevamento, specie nelle aree rurali. Il ruolo dell’eno-
gastronomia in Italia è un collante di integrazione fra atti-
vità economiche, grazie a produzioni di una filiera agroa-
limentare diffusa su tutto il territorio e dalle forti e 
specifiche vocazioni agricole delle regioni e dei sistemi lo-
cali. Ciò si fonde in una unica e riconosciuta “immagine” 
su scala internazionale e può e deve essere considerato una 
componente importante per lo sviluppo locale turistico. 
Strutture ricettive ad hoc come gli agriturismi, immerse 
nella campagna, coinvolgono il turista in un mondo lon-
tano da quello della frenetica vita quotidiana, e fanno ri-
scoprire i sapori e la cultura del posto, offrendo un pro-
dotto unico, di qualità, e seguendo il trend del sostenibile. 
Si tratta però di un segmento del turismo che ancora deve 
essere incoraggiato attraverso offerte più variegate e mul-
tisettoriali. Perciò, parte da questo convincimento la scelta 
di analizzare il turismo rurale come base per la valorizza-
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zione del diversificato e unico patrimonio di attrattive tu-
ristiche derivanti dalle specificità di ogni singolo territorio, 
sia esso un sistema affermato e maturo o un territorio in 
crescita. L’analisi parte dalla relazione fra enogastronomia 
e turismo rurale per approfondire il peso di due temi non 
esiziali: la specifica modalità di offerta ricettiva dell’agritu-
rismo per il turismo rurale e le produzioni tipiche enoga-
stronomiche. Difatti, se l’agriturismo attrae non solo turi-
sti, ma anche escursionisti, è bene proporre oltre a percorsi 
enogastronomici per la degustazione di prodotti tipici, 
come strade del vino e dell’olio, anche percorsi legati allo 
sport in natura. 
Il binomio sport-turismo è certamente un filone per buona 
parte ancora inesplorato, che merita certamente maggiore 
considerazione. Il turismo sportivo rappresenta certa-
mente un nuovo prodotto turistico, frutto dell’evoluzione 
delle richieste e delle necessità sociali che negli ultimi 
trent’anni hanno assunto particolare rilievo, ed ha rag-
giunto nel mondo una tale crescita di flussi da divenire ma-
teria di studio in numerose università internazionali. In 
ambito di turismo sportivo, l’Italia potrebbe risultare av-
vantaggiata per la conformazione territoriale e la versati-
lità congenita del territorio italiano, che tra mare, monta-
gna e collina può diversificare l’offerta, proponendo eventi 
sportivi differenti: maratona, escursioni e trekking, sub e 
snorkeling, sci ed altri sport invernali. Eppure, non poche 
sono le criticità che si incontrano. Un caso, tra gli altri, di 
grande interesse, ma fortemente discusso è il Piemonte che 
pur vantando un mix di offerta turistica potenziale imper-
niata su amenities di diversa qualità e natura, è stato tutta-
via caratterizzato da uno sviluppo turistico a lungo margi-
nale, con l’eccezione del settore montano. 
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mente un nuovo prodotto turistico, frutto dell’evoluzione 
delle richieste e delle necessità sociali che negli ultimi 
trent’anni hanno assunto particolare rilievo, ed ha rag-
giunto nel mondo una tale crescita di flussi da divenire ma-
teria di studio in numerose università internazionali. In 
ambito di turismo sportivo, l’Italia potrebbe risultare av-
vantaggiata per la conformazione territoriale e la versati-
lità congenita del territorio italiano, che tra mare, monta-
gna e collina può diversificare l’offerta, proponendo eventi 
sportivi differenti: maratona, escursioni e trekking, sub e 
snorkeling, sci ed altri sport invernali. Eppure, non poche 
sono le criticità che si incontrano. Un caso, tra gli altri, di 
grande interesse, ma fortemente discusso è il Piemonte che 
pur vantando un mix di offerta turistica potenziale imper-
niata su amenities di diversa qualità e natura, è stato tutta-
via caratterizzato da uno sviluppo turistico a lungo margi-
nale, con l’eccezione del settore montano. 
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In un tale contesto, tra sport e turismo, non può mancare, 
di certo, un riferimento alla cura del corpo e al benessere, 
o meglio, al legame tra wellness e turismo. Ad esempio, 
una nota località turistica e, pochi anni fa, città alberghiera 
per eccellenza come Fiuggi, è ormai un sistema turistico in 
crisi, che forse riflette l’attuale crisi congiunturale genera-
lizzata, ma che, in particolare, fa emergere come l’apporto 
del termale sul totale del turismo risulti certamente limi-
tato, con una rischiosa tendenza al solo escursionismo.  
Per cogliere l’impatto economico derivante dalle attività di 
cura della persona e del wellness, bisogna predisporre le 
basi per la creazione di un sistema a rete che permetta la 
conoscenza delle località termali, la prenotazione nella 
struttura ricettiva e la conoscenza della potenzialità del ter-
ritorio. 
Creare sinergia attraverso un sistema a rete e diversificare 
l’offerta con un richiamo al patrimonio artistico, culturale, 
paesaggistico e naturale rappresenta la leva strategica uni-
voca da seguire. Cultura e territorio producono, di fatto, in 
modo diretto e indiretto un valore economico. A tal propo-
sito devono essere adeguatamente valorizzati eventi arti-
stici e musicali che fondono cultura e divertimento, e di-
ventano una specificità del territorio, come l’Umbria jazz o 
il festival lirico dell’Arena di Verona.  Per ampliare i flussi 
turistici, ed evitare criticità nella gestione, però, è bene che 
gli eventi musico-culturali caratterizzanti le singole regioni 
italiane non si concentrino, come di fatto accade, nei soli 
mesi estivi, ma vengano distribuiti “equamente” tra i di-
versi periodi dell’anno. Inoltre, promuovendo valori etici 
e sociali e allo stesso tempo favorendo e cercando di ripor-
tare alla luce lo spirito del viaggiatore quale individuo in-
teressato alla scoperta, alla conoscenza ed alla condivi-
sione delle esperienze proprie del soggiorno turistico, si 
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supera lo schema e la standardizzazione che l’attuale as-
setto socio-economico dell’industria turistica ha attribuito 
alla figura del turista, quale semplice consumatore di beni 
e servizi turistici anch’essi standardizzati, per fornire al 
viaggiatore nuove emozioni e tante differenti alternative, 
in grado di soddisfare anche il “turista giovane”. 
Finora si sono osservate tipologie di viaggio legate al relax 
e al tempo libero, eppure spostandosi dalla figura del turi-
sta che viaggia per piacere, a chi invece lega il viaggio ad 
eventi fieristico-congressuali, è interessante analizzare 
come l’Italia si muova su questo filone rispetto ai vicini 
competitors europei. 
E se dal confronto con le altre nazioni europee emerge il 
bisogno di potenziare tutti i filoni turistici per rivalutare il 
territorio e tutelarlo, per specializzarsi e differenziarsi, per 
nascere o rinascere come destinazione turistica, è di note-
vole importanza non dimenticare di offrire, in primis, un 
prodotto di qualità, che garantisca al turista un viaggio si-
curo ed accessibile. 
Ebbene, se molti di questi aspetti della poliedricità del tu-
rismo italiano possano essere considerati minori o di nic-
chia, esaminando analiticamente criticità e potenzialità, si 
potrà giungere a conclusioni diverse. Con la riscoperta di 
turismi minori si assiste alla nascita del turismo in territori 
in precedenza inesplorati; e allo stesso modo, tale risco-
perta costituisce un volano per la rinascita di un turismo 
più attuale e, di conseguenza, più attrattivo, anche in 
quelle destinazioni turistiche caratterizzate da un florido 
passato, ma ormai in declino, potenziandone il flusso turi-
stico e, di conseguenza, l’indotto economico dell’intero ter-
ritorio.  
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Riflessioni che assumono valore crescente nel momento in 
cui l’economia da turismo è destinata a divenire la princi-
pale voce del PIL nazionale e i sistemi di tassazione del 
comparto (contributo di soggiorno su tutti) sono divenuti 
per molte amministrazioni locali le uniche vie per sanare i 
bilanci sempre in rosso. Ma con una precisazione. Svilup-
pare queste forme di turismo dal punto di vista economico, 
può significare crescita e occupazione, se queste sono inte-
grate nell’economia locale. Se il percorso territoriale di in-
tegrazione è sostenibile nel tempo e nello spazio, rispetto 
alle tre dimensioni economica, sociale e ambientale, ciò ri-
sulta determinante per lo sviluppo locale, non solo turi-
stico anche se attivato da quest’ultimo. 
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