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I webinar di TTG Italia 
NON SONO

Lezioni, Laboratori, Consulenze

MA SONO
incontri di aggiornamento per i professionisti del 

settore basati su dati quali-quantitativi di mercato, 
selezionati ed

elaborati dalla redazione di TTG Italia



IL PUNTO





International tourist arrivals recover pre-pandemic levels in 2024
International tourism virtually recovered (99%) pre-pandemic levels in 2024. An estimated 
1.4 billion international tourists were recorded, an increase of 11% over 2023.
 
•International tourism virtually recovered (99%) pre-pandemic levels in 2024, with most 
destinations exceeding 2019 numbers.

•2024 marks the consolidation of international tourism recovery from its worst crisis 
ever, four years after the outbreak of the COVID-19 pandemic. 

•About 64% of UN Tourism Panel of Experts indicate ‘better

 or ‘much better’ prospects for 2025 compared to 2024.

 

•Economic and geopolitical challenges continue to 

pose significant risks to confidence levels 

Fonte: UN Tourism







Il Trentino-Alto Adige ottiene la visibilità più rilevante, con una 
dote complessiva di oltre 1,9 milioni di like e follower 
conteggiati dalle pagine social ufficiali (Instagram, Facebook, X, 
Youtube e TikTok)

Il Piemonte fa il pieno di clic. Con 6,4 milioni di pagine 
indicizzate il Piemonte ottiene per il 2024 il massimo punteggio 
(127,6 punti) nella classifica dell’indicatore “Ricerca della 
destinazione” ottenuto conteggiando le pagine indicizzate sul 
motore di ricerca Google della keyword “vacanze” seguita dal 
“nome destinazione” (quindi: Piemonte) per ciascuna regione, 
capace di offrire una valutazione preliminare del volume di 
offerta online di ciascuna destinazione turistica. 
Sul podio seguono:
Lombardia 119,8 punti 
Veneto 116,2 punti



Osservatorio Turistico della Regione Piemonte

▪ Le prime indicazioni di bilancio provvisorio per il 2024 parlano di un
anno in crescita con oltre +2% di movimenti rispetto al 2023.

▪ I flussi turistici provenienti dall'estero confermano il
processo di internazionalizzazione della regione come meta
turistica.

▪ Aumentano gli arrivi e le presenze e anche la quota estera ha avuto
un incremento di circa un punto percentuale.

▪ Torino ha registrato una crescita di oltre il 6% dei movimenti
turistici a conferma del posizionamento del ‘brand’ del capoluogo
piemontese.



L’APPROCCIO 
ALL’ACQUISTO DEL 

VIAGGIO



Tra le principali sfide a cui il settore potrà dover far fronte nei prossimi mesi,
oltre alle evoluzioni sul piano geopolitico ed economico, ci sono gli elevati
costi di voli e hotel, nonché le oscillazioni del costo carburante. Per questi
motivi, sottolinea il recente report dell’UN Tourism, a guidare la domanda dei
consumatori anche quest’anno sarà la ricerca di un buon rapporto qualità-
prezzo.





La spinta alla consulenza
Il 46% dei rispondenti ammette che la prima 
ragione per cui valga la pena incaricare un’adv
sia connessa alla loro esperienza, e pertanto 
al valore dei consigli professionali. 
Il 44%, inoltre, sottolinea che in questo modo 
può risparmiare tempo e che (40%) può 
altresì accedere a una serie di offerte 
esclusive e servizi personalizzati (33%).



IL RITORNO DEI 
VIAGGI DI GRUPPO ORGANIZZATI

Ritorno ai viaggi di gruppo accompagnati: molto richiesti 
intorno agli anni Duemila, avevano progressivamente 
lasciato il posto al tailor made per individuali. 

Questa tipologia di vacanza non risponde però più alla 
necessità di rimediare a una scarsa conoscenza delle 
lingue, ma rispecchia una nuova esigenza di condivisione 
e aggregazione particolarmente viva anche nella 
clientela giovane.

Il mercato chiede esperienze personalizzate, sostenibili, in 
grado di combinare avventura, relax e una connessione e 
interazione culturale autentica. 

Necessario investire in crm avanzati e migliorare la 
raccolta e l’analisi dei dati. A questo si aggiungono 
strategie di marketing esperienziale, che si focalizzano su 
video emozionali, storytelling e post informativi per 
attrarre nuovi clienti.



Rispetto al 

passato, 

riscontri un 

aumento delle 

richieste per:
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Cosa cercano i viaggiatori italiani in agenzia

La differenziazione dell’offerta è il maggior driver di fedeltà per un adv, e
lo dimostra il fatto che oltre la metà (59%) dei viaggiatori italiani si siano
serviti di un’agenzia negli ultimi due anni, contro il 44% della media globale.

Tra i principali motivi per cambiare dettagliante ci sono:
la scarsa varietà dei servizi proposti 32%
la mancanza di promozioni 32% 
servizio clienti carente 17% 
inefficiente risoluzione dei problemi 16% 
poca intesa personale 14%



LE VENDITE ONLINE SECONDO 
L’OSSERVATORIO TRAVEL INNOVATION DELLA 
SCHOOL OF MANAGEMENT POLIMI

Ospitalità +5%
T.O. e Agenzie di Viaggio +9%
Trasporti +12%



COME MUOVERSI SUL WEB
ANALISI SCALAPAY 

1. Viaggi su misura: la rivoluzione della personalizzazione

La ricerca di esperienze personalizzate rappresenta la priorità per i viaggiatori di oggi. Piattaforme
alimentate dall’IA generativa offrono soluzioni uniche, come itinerari su misura, suggerimenti basati
sul budget e consigli personalizzati in tempo reale.

Le innovazioni come la realtà aumentata (AR) e virtuale (VR) stanno rivoluzionando la pianificazione
dei viaggi: i viaggiatori possono esplorare virtualmente una villa sul mare o passeggiare per le strade
di una città prima ancora di prenotare.

Per i brand turistici, questa personalizzazione non è solo un’opportunità, ma una necessità per
conquistare i consumatori.



COME MUOVERSI SUL WEB
ANALISI SCALAPAY 

2. Fiducia e trasparenza: costruire credibilità nell’era digitale

In un contesto contaminato da recensioni non veritiere e frodi online che minano la fiducia, i
viaggiatori cercano piattaforme che offrano garanzie autentiche. Secondo Scalapay, la credibilità
sarà il fattore determinante: recensioni verificate, descrizioni trasparenti e protezione contro le
truffe devono essere al centro dell’offerta.

Per le aziende della filiera, ciò significa investire in strumenti che aumentino la sicurezza e
adottare una comunicazione chiara in ogni fase, dalla ricerca delle destinazioni al check-out.



COME MUOVERSI SUL WEB
ANALISI SCALAPAY 

3. Esperienze autentiche: narrazioni che connettono

Il cliente oggi pone grande attenzione all’autenticità delle attività proposte durante il viaggio e
ricerca la possibilità di vivere esperienze immersive, che facilitino le connessioni. Le esperienze
che uniscono avventura, scoperta culturale e rigenerazione personale guidano le scelte di viaggio.

Le strategie vincenti si basano su collaborazioni con influencer che contano su community reali e
interattive e sulla promozione di contenuti generati dagli utenti, costruendo fiducia e
coinvolgimento attraverso storie reali e ispirazionali.





OGGI 
crescono gioia e speranza

2022-2023



• 50 le nazioni di provenienza dei pellegrini.

• Oltre il 20% giovani under 25 che, nel 2024,
hanno percorso il cammino per ragioni che
spaziano dalla spiritualità alla condivisione di
esperienze, passando per il fascino esercitato
dal patrimonio culturale.

• Aprile rimane il mese preferito per iniziare il
cammino (26%), ma nel 2024, diversamente dal
2023, i flussi si sono distribuiti meglio lungo
l’intero anno, confermando la funzione
destagionalizzante dei cammini, con partenze
ancora più distribuite lungo i dodici mesi e aprile
come mese preferito.





In Egitto, il potenziamento delle infrastrutture di trasporto come il
nuovo terminal dell’aeroporto di Santa Caterina nel Sinai (capacità di
600 passeggeri all’ora) faciliterà il collegamento dell’area montana di
Santa Caterina con il circuito di pellegrinaggio della Sacra Famiglia
conferendo una forte spinta al turismo spirituale già nel 2025.













Il viaggiatore decide prima
COME vuole stare e
poi DOVE vuole stare.
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Com’è cambiato 
l’approccio al viaggio da 
parte del turista diretto in 
Italia? Rispetto al 
passato, la qualità delle 
esperienze che può vivere 
una volta arrivato alla 
meta, hanno…
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• Negli USA e in vari Paesi europei –
Italia inclusa – spopolano i podcast
incentrati sulla storia

• In Italia le trasmissioni televisive
che parlano di storia riscuotono
ampio successo

• Lo storico Alessandro Barbero gode
di grande simpatia anche da parte
del pubblico dei giovanissimi, a
partire dai teen-agers





Perché?

•Storicamente, i periodi di profondo cambiamento
sono accompagnati dal desiderio di comprensione
del presente attraverso l’analisi del passato

• Il passato diventa «uno specchio» in cui cercare
possibili risposte alle incertezze presenti

• Il passato viene percepito come una possibile
bussola



Aggiornare la 
narrazione

NON SI PUÒ SALIRE IN 
CATTEDRA NEL WEB PERCHÉ IL 
WEB NON È UN’AULA

• Il rigore accademico non deve 
tradursi in una narrazione per 
soli esperti

• I testi devono essere 
facilmente comprensibili al 
grande pubblico

• L’aggiunta di contenuti audio e 
video favorisce la fruibilità, 
sempre se elaborati in forma 
discorsiva e accessibile al 
grande pubblico



FOCUS   
PRODOTTI



TURISMO 
ENOGASTRONOMICO





Fonte: Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano 2024Le 5 nuove tribù enogastronomiche:
• I Ricercatori (42,1%), che viaggiano per provare nuove esperienze enogastronomiche,

entrare in contatto con la comunità locale ed immergersi nella cultura della meta
visitata.

• I Festaioli (23%), turisti che si avvicinano con una certa “leggerezza”
all’enogastronomia, vista come una “scusa” per stare in compagnia e divertirsi.

• Gli Intellettuali (19%), il cui motto è “viaggiare per arricchire il proprio bagaglio
culturale”.

• I Figli dei Fiori (11,5%), che vedono nel viaggio enogastronomico un’occasione per
pensare al proprio benessere psico-fisico e volersi bene.

• Gli Edonisti (4,3%), che decidono di compiere un viaggio enogastronomico per
concedersi un lusso.



Fonte: Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano 2024
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Fonte: Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano 2024

È essenziale mappare e 
valorizzare l’autenticità 
gastronomica di un 
territorio, riscoprendo le 
tradizioni culinarie, le 
ricette locali e le 
conoscenze legate al cibo.



LUSSO



Fonte: Monitor Bain-Altagamma sul mercato mondiale del lusso 
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Chiarirsi le idee su cosa sia oggi il Lusso per 
trovare la propria unicità

• Artigianalità?
• Qualità delle materie prime?
• Qualità del tempo?
• Qualità del set di esperienze che propongo?



Cambia il valore percepito del 
bene di lusso:

• Scende la «fiducia a prescindere» per il brand, 
soprattutto da parte della GenZ

• Aumenta l’attenzione per il valore effettivo della 
proposta (cosa giustifica la spesa affrontata?)



Tra gli hotel che in questo 2025 
hanno ricevuto l’ambita corona 
di Forbes vi è il RiverView
Ranch, situato nella Lolo 
National Forest del Montana, 
ideale per andare a cavallo o 
esplorare il territorio in 
mountain bike. 

E ancora, al motto di ‘act 
global, think local’, il Capella 
Hanoi in Vietnam, un 
boutique hotel che non solo 
omaggia la vicina Hanoi Opera 
House ma anche la più 
tradizionale cultura locale.



Fonte: «Rapporto Sostenibilità è Qualità» promosso da Ipsos e Fondazione Symbola in 
collaborazione con la Camera di Commercio di Brescia



Fonte: «Rapporto Sostenibilità è Qualità» promosso da Ipsos e Fondazione Symbola in 
collaborazione con la Camera di Commercio di Brescia



TURISMO SPORTIVO



Il turismo sportivo in Italia

Il profilo del turista sportivo: 
• Viaggia con la famiglia 64,8%
• Viaggia con amici 23,5% e in media con 2 o 3 accompagnatori 
• Viaggia da solo 6,5% 
• Per il 78% dei viaggiatori la possibilità di vivere esperienze sportive è un fattore 

molto/abbastanza determinante nella scelta della destinazione.

La corsa risulta essere una delle discipline più amate (39%) (dati elaborati da Endu e 
Destination Italia, tratti da Rapporto Isnart Legambiente e dati Fidal, Camere di Commercio, Sole24Ore).
Caratterizza questo tipo di turista la propensione a diversificare le mete: il 63,4% 
dichiara di cambiare meta ad ogni vacanza.

Fonte: Rilevazioni Endu (piattaforma di servizi dedicata agli sport) in collaborazione con Destination Italia 



La vacanza in bicicletta in Italia nel 2024:

• oltre 80 milioni di presenze (notti spese in 
strutture ricettive ed abitazioni private), 

• circa la metà appannaggio dal target dei 
millennial (fra i 30 ed i 45 anni). 

• crescita del 35% rispetto al 2023
• 5,5 miliardi di euro il  valore del segmento

Il cicloturista medio spende circa 95 euro al giorno in 
beni e servizi, una cifra che sale a 104,5 euro per i 
turisti stranieri, valori significativamente superiori 
rispetto alla spesa media giornaliera di 59,6 euro dei 
turisti in generale.

Fonte: Rapporto Isnart - Legambiente



Il cicloturista viaggia in compagnia: 

• del partner 41%
• della famiglia 26,7% 
• degli amici 17%

È un turista “trasversale” per cui l’uso della bicicletta fa da “collante” tra interessi e motivazioni 
turistiche variegate: 
• visite al patrimonio artistico-monumentale 37%
• contatto con la natura 36,4%
• esperienze enogastronomiche 24% 

➢utilizza il web per raccogliere informazioni

➢ ha una buona propensione a lasciare recensioni online (6 su 10)

Fonte:  Rapporto “Viaggiare con la bici 2024”, a cura di ISNART e Legambiente



LA RISCOPERTA 
DELLE RELAZIONI



Rispetto al 

passato, 

riscontri un 

aumento delle 

richieste per:
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TURISMO IN FAMIGLIA

Spesa media
77% meno di 3.000 euro l’anno 
14% 3.000-5.000 euro l’anno
9% oltre 5.000 euro l’anno

Motivazioni
Il 95% degli intervistati attribuisce ai viaggi in famiglia un significato positivo: 

condivisione 33%
relax 31% 
felicità 31% 

Fonte: Indagine Evaneos, gennaio 2025



TURISMO IN FAMIGLIA

Tipologia di viaggio
33% soggiorno in villaggio turistico (tranquillità e organizzazione attività)

23% viaggi itineranti
20% viaggi su misura, acquistati in agenzia

Fonte: Indagine Evaneos, gennaio 2025



TURISMO IN FAMIGLIA

La scelta della destinazione
53% delle famiglie inizia la ricerca utilizzando siti web dedicati
70% delle famiglie coinvolge i figli nella scelta della meta anche 

se la decisione finale viene presa nel 40% dei casi dai 
genitori

Fonte: Indagine Evaneos, gennaio 2025



TURISMO DELLE RADICI



TURISMO DELLE RADICI

• Bacino potenziale: 80 milioni di possibili viaggiatori
(fonti d’Ambasciata e Fondazione Migrantes)
• Target specifico: indispensabile formazione ad hoc. «I rootisti non
sono vacanzieri tout court, ma persone che si mettono in viaggio
per scavare nel profondo delle proprie origini, smuovendo sensibilità e
ricordi a volte anche dolorosi. Non ci si può dunque
occupare di loro per puro business, ma per missione»,

Letizia Sinisi, specialista Turismo delle Radici, autrice del manuale
 “Rooting Experience Planning®”. 







identikit del turista industriale italiano
▪ principalmente laureato
▪ residente nel Nord Italia
▪ età media: 30-44 anni 

visita musei/archivi di impresa o siti di archeologia industriale principalmente 
per:

• Approfondire la conoscenza dei processi produttivi, le innovazioni e la storia che stanno dietro 
ad un prodotto

• vedere da vicino prodotti/oggetti iconici, macchinari storici, documenti originali legati 
all’impresa

• conoscere meglio la storia e l’identità del territorio, l’arte e il design

Fonte: Osservatorio sul turismo industriale Nomisma realizzato per Museimpresa

TURISMO INDUSTRIALE



TEMPO DI 

POST-HUMANISM?



La centralità e l’autoreferenza che l’umanesimo ha attribuito
all’essere umano (…), sono messe in dubbio in favore di un
confronto con le alterità di un mondo globalizzato e di un
superamento dell'antropocentrismo, mediante il
riconoscimento di contributi decisivi che animali e
tecnologie hanno offerto al processo di ominazione in
termini di modelli e possibilità di azione e di pensiero.
(Treccani)



Sempre più viaggiatori 
cercano il contatto stretto 
con la natura, ma…



• Quanto spazio le lasciamo in realtà?

• Di quale natura parliamo? (parchi e aree naturali gestite 
dall’essere umano?)

• I viaggiatori cercano davvero una relazione «naturale» autentica 
con animali, piante, paesaggio naturale?

• I contesti naturali offerti ai viaggiatori sono spazi di natura 
davvero condivisi tra tutti gli esseri viventi oppure vengono gestiti 
come mere attrazioni turistiche?



LA RIGENERAZIONE DEI FIUMI URBANI

• Per mitigare gli effetti del cambiamento climatico, alcune città stanno 
lavorando per ripristinare la balneabilità dei fiumi

• Rendere le aree fluviali accessibili a residenti e turisti, accentua il rispetto 
per l’ambiente naturale dei fiumi da parte dei fruitori (regeneration of 
social-ecological systems)

• Il nuoto e le attività sportive praticabili sui fiumi contribuiscono al 
benessere fisico degli utenti 

• Nascono in varie città del mondo, movimenti urbani che chiedono 
l’accesso sicuro ai corsi d’acqua per praticarvi sport e attività aggregative 
(promoting positive social and cultural values)





AI



Per la tua attività, utilizzi programmi di AI?

Operatori Esteri Operatori Italiani
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Per la tua attività, utilizzi programmi di AI?

Operatori Esteri Operatori Italiani
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È importante ricordarsi che

TTG Day 2025 - Dati di esclusiva proprietà TTG 



I NUOVI VALORI DEL 
VIAGGIO









Il consiglio di AITR:
Proporre modelli di viaggio e di soggiorno che sollecitino la scoperta e
la conoscenza arricchendo il bagaglio culturale personale del
viaggiatore.







Grazie
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