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Gli andamenti tariffari e le categorie 
alberghiere 

Il III trimestre 2010, infatti, ha visto nell’hôtellerie un calo del prezzo medio per camera doppia del 

-7,5%, con una contrazione delle tariffe negli hotel di alta categoria di oltre il -12,1%. Gli hotel a 1 

e 2 stelle, che hanno anche sofferto il maggior calo occupazionale, hanno invece registrato una 

sostanziale stabilità nelle politiche dei prezzi rispetto al 2009 (-0,8%). 

 

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo- dati Unioncamere  
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Oltre la variabile prezzo: dal lato 
dell’offerta 

L’adozione di una visione sistemica dell’offerta turistica è imprenscindibile per ottenere risultati 

sostenibili nel tempo: 

•  l’abbattimento delle tariffe è risultata una mossa vincente per contrastare i cali nelle vendite, ma 

ha comportato per la ricettività alberghiera una perdita di fatturato non trascurabile; 

• il livellamento dei prezzi verso il basso, se non accompagnato da attente e mirate campagne di 

promozione e comunicazione ad hoc, rischia di avere un effetto boomerang, con conseguenze 

negative in termini di qualità del servizio e di occupazione di adeguate risorse umane; 

• le scelte gestionali relative alle aperture stagionali mutano (e non di poco) le regole del mercato, 

indebolendo talune decisioni di medio periodo e connotano il sistema di offerta di maggiore rigidità; 

• nonostante il costo più basso dell’alloggio alberghiero, il costo complessivo della vacanza ha 

scontato incrementi in termini di costo degli alloggi complementari (+4,2%, gen-ago 2010), trasporti 

(+4,5%) attività ricreative e culturali (+2,5%). 
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Oltre la variabile prezzo: dal lato della 
domanda 

In un periodo di crisi dei consumi, le scelte di vacanza hanno fatto del fattore prezzi il leit motiv 

delle vacanze del 2010.  

Se le politiche aggressive sui prezzi hanno influenzato il ritorno del turismo internazionale, gli 

italiani sono diventati protagonisti di uno stile di vacanza per molti versi simile alla villeggiatura d’un 

tempo: destinazioni italiane e vicine (78,7%), vacanze più brevi, sovente trascorse a casa di 

parenti e amici e nelle seconde case (oltre il 50%). 

La ricerca delle offerte è divenuta la condicio sine qua non in termini di organizzazione di 

vacanza: le prenotazioni effettuate con largo anticipo hanno avuto come obiettivo quello di 

sfruttare i benefici dell’advance booking; l’accelerazione delle prenotazioni sotto-data ha 

giustificato la ricerca di una maggiore convenienza, oltre che le incertezze in termini di disponibilità 

effettive di reddito.  

in questa logica, diventano cruciali le politiche di promo-commercializzazione di tipo on-line, 

che meglio si adeguano ai nuovi linguaggi della domanda. 
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Attori o spettatori? 

Per il 2020, l’OMT prevede più di un miliardo e mezzo di arrivi internazionali (quasi 

1,2 miliardi interregionali, tasso di crescita +3.8%; 400 milioni circa a lungo raggio; +5,4%). 

 L’Europa riceverà quasi la metà di questi arrivi (anche se a fronte della crescita più 

contenuta e di una quota di mercato che scenderà dal 60% attuale al 46%), l’Est Asiatico e 

il Pacifico quasi un quarto, le Americhe meno di un quinto; il rimanente sarà ripartito fra 

Africa, Medio Oriente e Asia del Sud.  

Il Sud e l’Est Asiatico, insieme al Medio Oriente e all’Africa, saranno le destinazioni 

interessate dal più alto tasso di crescita, superiore al 5% l’anno. 

È ormai indubbio che il turismo regola le economie mondiali e la serrata competitività 

internazionale non ammette né pianificazioni improvvisate né tanto meno la cura di mere 

logiche economiche, che non tengano in debito conto dei mutamenti di carattere 

culturale, sociale, demografico, politico e tecnologico in atto e futuri. 
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Rinvio sulle politiche; aggiunta su filiere turistiche 
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Ministero dei beni e 
delle attività  culturali 
e del turismo 
 
Roma, 14 luglio 2015 

 

Patrimonio culturale: identità del Paese e 
inestimabile opportunità di crescita 
Giorgio Alleva  
Presidente ISTAT  
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Misurare la vocazione culturale e attrattiva dei territori , a partire dalla griglia dei Sistemi 
Locali e in funzione di due dimensioni principali:  
 
1. Il patrimonio culturale e paesaggistico. 
 La presenza fisica sul territorio di luoghi, beni materiali, strutture, istituzioni e altre 

risorse di specifico valore e interesse storico, artistico, architettonico e ambientale. 
 

2. Il tessuto produttivo/culturale 
 l’orientamento dei contesti locali verso la produzione di beni e servizi con alto 
 contenuto culturale.  
 
 
Occorre considerare una terza dimensione: l’attrattività turistica 
  

 
 
 

La vocazione culturale e attrattiva dei territori 

Rif. Rapporto annuale 2015. La situazione del Paese, pag.232 par. 5.3 
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                      Cultura: identità del Paese e opportunità grande di crescita 

70 

138   

138 

194 

71 Fonte: Elaborazioni da fonti Istat, Miur, MIBACT, Anci,  

Associazione “Borghi più belli d’Italia”, Touring Club Italiano 

GEOGRAFIA DEI TERRITORI DELLA CULTURA 

Segmentazione dei sistemi locali in base alla vocazione culturale 

La grande  

bellezza 

 

Potenzialità  

del patrimonio 

 

Imprenditorialità 

culturale 

 

Il volano  

del turismo  

 

Perifericità  

culturale 

 

SISTEMI LOCALI 
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IRPET, Rapporto sul territorio. 

Configurazioni urbane e territori 

negli spazi europei. Par. 4.3.2. La 

classificazione degli SLL e le 

specializzazioni produttive dei 

territori, Firenze, 2015  
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