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Premessa 

 

Dopo l’esperienza della precedente Conferenza del turismo è stato avviato un 

percorso organizzativo e preparatorio maggiormente orientato alla definizione di documenti 

di lavoro finalizzati a registrare il maggiore consenso possibile tra gli attori del turismo 

italiano, sia pubblici che del mondo delle imprese. 

Il ruolo propositivo e attivo delle Regioni ha consentito, sin dall’inizio del percorso, di 

coinvolgere fattivamente i vari soggetti interessati, tenendo anche conto delle nuove 

competenze disegnate dal nuovo Titolo V della Costituzione  che vede Stato Regioni ed 

Enti locali cooperare ciascuno nell’ambito dei propri ruoli, non subordinati, ma  sussidiari.  

   

Il tema proposto è certamente di grande importanza e attualità. Stiamo attraversando 

un momento particolarmente difficile per l’economia mondiale ma che il nostro paese vive, 

purtroppo con maggiore drammaticità. 

Questo vale per la produzione e l’occupazione in senso generale, ma vale anche per 

le nostre esportazioni e per il nostro potere di attrazione della domanda turistica. 

 

Il tema proposto si incentra  sostanzialmente sulle politiche, sulle strategie e le azioni 

di marketing di destinazione turistica puntando però sull’esigenza di approfondire ruoli, 

compiti e attribuzioni dei vari livelli istituzionali e analizzare se davvero la componente 

pubblica, nelle sue varie articolazioni, sta svolgendo a pieno e compiutamente il suo ruolo.    

 

Non è un caso che, da tempo, da più parti si levi l’esortazione a fare sistema, ad 

evitare sovrapposizioni di ruoli, ad ottimizzare le risorse. 

Si ha infatti la percezione che l’attività di promozione dell’offerta italiana sui mercati 

esteri sia svolta da troppi soggetti in modo autonomo e che le azioni dei soggetti pubblici 

non sempre si armonizzino con quelle che gli operatori privati mettono in atto. 

 

In questo scenario di non facile interpretazione si colloca quello che potremmo 

chiamare il Caso ENIT. Il soggetto per definizione titolato a svolgere azioni di promozione 

all’estero e che ormai, da troppi anni, è ridotto alla sostanziale impotenza operativa, vuoi 

per le progressive riduzioni di risorse, vuoi per la costante condizione di Ente in fase di 

riforma, ristrutturazione o altro.  

Una situazione che sta producendo danni molto seri all’immagine della nostra offerta 

turistica e che le Regioni, ricercando il concorso dei rispettivi operatori, cercano di 

contrastare.  
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Rispetto a questo tema non possiamo sottacere i ripetuti appelli rivolti dalle Regioni, 

dalle rappresentanze delle imprese e dei lavoratori al Ministro delle Attività Produttive per 

una definitiva soluzione del problema. In questo contesto le Regioni hanno contribuito con  

un documento di proposta che è stato trasmesso nei primi giorni di maggio  al Ministro 

senza ottenere reazione alcuna. 1  

 

L’occasione della Conferenza nazionale di Genova - e soprattutto il metodo 

concertato e articolato che è stato  adottato per realizzarla – ha stimolato un confronto 

aperto su tanti altri temi collegati al concetto di promozione e internazionalizzazione delle 

attività e delle imprese turistiche del nostro paese. 

 

Pur nella consapevolezza della vastità dei temi in gioco,  al fine di rendere  più 

produttivo e propositivo il lavoro svolto, è stato fatto lo sforzo di non circoscrivere il 

confronto ai tipici argomenti della promozione sui mercati esteri intesa come attività 

finalizzata ad aumentare i flussi turistici dall’estero verso l’Italia. 

 

E’ emersa la consapevolezza che il  nostro sistema di imprese è caratterizzato da una 

profonda conoscenza dei mercati esteri e una indiscutibile cultura turistica. Il know-how 

maturato  dagli operatori turistici italiani è una nostra area di successo  da mantenere e 

potenziare come fattore di competitività  e da rendere disponibile per altri . 

 

Il presente documento è frutto di un lavoro di confronto tra i tanti soggetti interessati a 

portare un contributo non rituale alla Conferenza ma soprattutto al nostro turismo. 

 

 Il quadro normativo di riferimento 
 

La percezione richiamata in premessa che in molti si sovrappongano nelle attività di 

promozione della destinazione Italia trova spesso riscontri oggettivi. 

Una delle cause di questa situazione è da ricercarsi certamente anche nell’apparato 

normativo attuale, soprattutto rispetto alle attribuzioni di livello statale.  

 

La storia della promozione turistica della destinazione Italia  e delle singole realtà 

turistiche locali è contrassegnata senza soluzione di continuità dall’intervento pubblico in 

materia.  

 

                                                 
1 Tale documento è in parte assunto nel presente documento, sotto il paragrafo “Un contributo propositivo per una 
veloce riforma” con  alcune modifiche che rispecchiano il confronto sviluppatosi  nel tavolo. 
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Dalla costituzione dell’ ENIT  fino alla legge 135/01 non viene sostanzialmente messa 

in dubbio la natura  di interesse pubblico delle azioni  che Enti pubblici vari, locali, 

territoriali, svolgono per valorizzare le risorse del territorio  ai fini della produzione di 

reddito. 

 

Anche la modifica del Titolo V della Costituzione, che attribuisce alle Regioni 

l’esclusività della materia, non ha determinato fenomeni di disinteresse da parte dei 

soggetti pubblici, che continuano a investire  risorse rilevanti  nella promozione turistica, 

riconfermando la fiducia nelle strategie di marketing della destinazione turistica.  

 

Tuttavia, in questo momento, di fronte alla concorrenza  rappresentata da paesi  

esteri   che meglio dell’Italia, riescono ad imporsi come attrattori di turismo e mentre il 

sistema–paese Italia  mostra  segnali di crisi evidenziati in modo emblematico dalla 

difficoltà ad operare di ENIT, è legittimo porsi il problema di armonizzare le strategie  dei 

diversi soggetti  per indirizzarle verso  un’azione di sistema che coinvolga il livello 

nazionale, regionale e locale, pur senza penalizzare la ricchezza rappresentata dalle tante 

energie in gioco. 

 

Dalla realtà dell’ ENIT e degli Enti Provinciali per il Turismo, passando attraverso la 

fondamentale legge 217/83, che definisce il modello di organizzazione turistica  nazionale  

entro il quale le Regioni si sono dotate di organismo specializzati  nell’accoglienza e 

promozione, si  è passati lentamente ad un’ottica complessiva di decentramento (la legge 

142/90, la legge 59/97 il D.Lgs. 112/98)  che ha portato ad attribuire a Province e Comuni 

una pluralità di compiti  nell’organizzazione dei servizi e nella programmazione territoriale, 

che è stata poi definitivamente sancita dalla Legge  di Riforma costituzionale. 

In questo percorso si tende verso la  definizione di  modalità aggregative per lo 

svolgimento di funzioni e l’erogazione di servizi  non rigide  ma fluide ed aperte alle diverse 

esigenze territoriali. 

 

La stessa, per molti versi contestata, legge 135/01, con l’introduzione dei Sistemi 

Turistici Locali (S.T.L.),  indirizza, in funzione della promozione dei territori, verso forme di 

aggregazione totalmente libere e non precostituite. 

 

Il documento ha quindi approfondito le problematiche che emergono dall’analisi del 

quadro normativo di riferimento nell’intento di proporre soluzioni più attuali  e rispondenti 

alle mutate esigenze. 
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Una particolare attenzione è stata dedicata al tema del raccordo tra i soggetti 

regionali e nazionali preposti alla promozione sui mercati esteri e ai livelli locali, con 

particolare attenzione ai Comuni e alle Province, al fine di garantire al prodotto Italia quella 

ricchezza di contenuti che solo i sistemi locali possono garantire.  

Agli Enti locali spetta infatti il compito primario di dare un forte segnale dell’ospitalità 

delle destinazioni, in primo luogo attraverso  la politica di formazione del prodotto e 

accoglienza al  turista.  

 

Come si è detto le problematiche non si esauriscono certo nella dimensione 

nazionale. Esiste la necessità di approfondire e analizzare le diverse soluzioni che le 

Regioni hanno adottato per raccordare le rispettive attività e i rispettivi strumenti operativi 

per la promozione e l’internazionalizzazione con il livello nazionale e con i livelli locali. 

   

Il quadro comparato delle diverse soluzioni  adottate dalle Regioni  sulla base della 

loro potestà legislativa, ma anche attraverso l’adozione di altre formule aggregative  

(consorzi misti pubblico-privati), mostra uno scenario variegato, in cui, se  vari soggetti 

sono legittimati ad intraprendere azioni di promozione territoriale, il problema principale è 

quello di coordinare le attività tra Enti di natura e livelli  diversi: Comuni  (e loro 

aggregazioni), Province, Regioni e/o Agenzie  regionali  (per la promozione turistica, per la 

promozione integrata con altri settori), ENIT, Agenzie o Aziende per il turismo, Sistemi 

turistici locali. 

 

Fra i sistemi “misti”  pubblico-privati  i Convention Bureaux svolgono  un importante 

ruolo di accreditamento dei territori,  qualificazione ed aggregazione dell’offerta, 
certificazione di qualità della  filiera  e osservatorio privilegiato delle tendenze del 
settore. 

 

Ai soggetti elencati sopra si aggiungono, talvolta, anche le  Camere di Commercio 

che, direttamente o attraverso le loro  Aziende specifiche per la promozione  svolgono 

attività di sostegno agli operatori nella promozione turistica, non solo con servizi di 

assistenza e consulenza, ma partecipando per esempio alle fiere e workshop 

internazionali. 

Infine, da tener presente la sinergia che si sviluppa con ICE nel settore della 

promozione integrata, come sperimentato da diverse Regioni con azioni di promozione 

multisettoriale sui mercati esteri. 
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L’importanza e l’urgenza di disporre di un soggetto operativo di carattere 
nazionale per la promozione sui mercati esteri 

 
Come si è detto, l’altra grande questione aperta è la difficoltà ad operare  dell’ ENIT, 

che, in piena crisi per i tagli imposti dal bilancio e per l’incertezza della imminente riforma, 

perde di giorno in giorno la sua funzione di sostegno e orientamento per i soggetti pubblici 

e privati che intendono promuoversi all’estero. 

 

Tenendo conto dei modelli organizzativi adottati dai paesi nostri diretti concorrenti, è 

necessario intensificare il confronto per giungere nel più breve tempo possibile  al 

superamento  della attuale situazione di inerzia rispetto al ruolo dell’ ENIT.    

 

Il lavoro preparatorio della Conferenza ha tenuto conto delle evoluzioni relative alla 

trattativa tra Regioni, Governo, Associazioni sindacali delle imprese e dei lavoratori, 

Associazioni rappresentative degli Enti Locali, con particolare riferimento al documento 

approvato dal coordinamento degli assessori regionali già citato nella premessa. 

 
E’ emersa dunque la consapevolezza diffusa che, al di là della soluzione che verrà 

adottata sul piano istituzionale rispetto al superamento o alla  trasformazione di ENIT, la 

ripresa  di competitività della destinazione ITALIA è legata alla capacità  che il nuovo 

soggetto avrà di recuperare una funzione quale punto di riferimento per tutti i soggetti 

interessati alla promozione all’estero  e per tutte le realtà territoriali (destinazioni). 

Le priorità di azione e gli obiettivi primari non potranno che essere: la rivitalizzazione 

dell’immagine di  marca-paese, un forte rinnovamento dei prodotti, un deciso recupero 

dell’efficienza operativa, un costante raccordo sinergico e funzionale con le realtà regionali 

e locali .  

Se infatti l’immagine di marca-paese è un valore indiscusso,  è altrettanto indiscutibile 

la ricchezza rappresentata dai singoli  elementi  che la compongono, giacché la Marca 

Italia non esisterebbe senza  le singole realtà locali. All’interno del concetto Italia vanno 

perciò valorizzate le fortissime identità territoriali , dando modo ai territori di esprimere, in 

forme concertate di rappresentatività, le loro proposte  e le loro peculiarità e  incoraggiando 

anche la nascita di “reti di prodotti” e di altre forme coordinate di proposizione di prodotti. 

 

Al tempo stesso,  è necessario utilizzare le varie forme e modelli della 

programmazione a livello territoriale quale momento di superamento della frammentazione 

delle iniziative e delle conseguenti  diseconomie e per la differenziazione dei ruoli dei vari 

soggetti interessati alla  promozione turistica. 
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Per questo è opportuno riflettere sulla possibilità di riconoscere alle rappresentanze 

degli Enti Locali un ruolo attivo negli organi di amministrazione ENIT.
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Un contributo propositivo per una veloce riforma 
 

Come detto, il lavoro preparatorio della Conferenza ha consentito anche una attenta 

analisi del documento predisposto dagli Assessori regionali al turismo e approvato dalla 

Conferenza dei Presidenti delle Regioni e delle Province autonome il 30 aprile 2004. 

 

 Al fine di non disperdere il lavoro svolto è stato ritenuto utile arricchire il presente 

documento con le valutazioni e i principi che sono stati condivisi dai soggetti che hanno 

partecipato attivamente al lavoro di concertazione del tavolo dedicato alla promozione e 

internazionalizzazione nel turismo: le sinergie tra Enti. 

 

Al fine di dotare il “sistema paese” di uno strumento più efficace per la promozione 

dell’immagine turistica unitaria dell’Italia all’estero, nonché per rispondere all’esigenza dei 

“sistemi regionali” di offerta turistica di disporre di un supporto operativo funzionale ai 

rispettivi obiettivi di internazionalizzazione, si ritiene necessaria l’istituzione di una Agenzia 

Italiana per la promozione del turismo. 

 

L’Agenzia deve rappresentare lo strumento unitario delle Regioni, delle Province 

autonome, del sistema delle Autonomie locali, del Ministero delle Attività Produttive per la 

realizzazione delle iniziative finalizzate a promuovere l’offerta turistica italiana all’estero e a 

sostenere i processi di internazionalizzazione del sistema delle imprese operanti nel settore 

del turismo. 

 

Pur assumendo natura di soggetto pubblico deve poter consentire al sistema delle 

imprese operanti nel settore del turismo di concorrere - con l’apporto di idee ed 

eventualmente di risorse - alle scelte relative alla sua organizzazione e all’attuazione delle 

azioni promozionali.  

 

L’agenzia dovrà avere personalità giuridica pubblica ed essere dotata di autonomia 

regolamentare, organizzativa, patrimoniale, contabile e di gestione. 

 

 

 

Le attribuzioni e i compiti dell’Agenzia 
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Partendo dalla consapevolezza che le attività di promozione del turismo costituiscono 

uno strumento importantissimo di intervento per lo sviluppo dell’economia nazionale, le 

aree di competenza dell’Agenzia possono sintetizzarsi con le seguenti: 

 

• la promozione all’estero dell’immagine turistica unitaria delle varie tipologie di offerta 

turistica italiana; 

 

• la promozione integrata delle risorse turistiche delle Regioni italiane in collegamento 

con le produzioni di qualità degli altri settori economici e produttivi, la cultura e 

l’ambiente; 

 

• la promozione delle risorse turistiche nei processi di internazionalizzazione 

dell’economia italiana; 

 

• la promozione di servizi e di attività funzionali alla commercializzazione dell’offerta 

turistica nei mercati esteri e all’internazionalizzazione del sistema turistico italiano. 

 

Per lo svolgimento di tali attività l’Agenzia dovrà operare sostanzialmente su quattro 

filoni: 

 

1. attività dirette finalizzate a promuovere l’immagine dei vari prodotti turistici 

collegati a quella che comunemente viene definita “Marca Italia” ed anche in rapporto ad 

iniziative intersettoriali da realizzare in collegamento e collaborazione con le azioni di ICE, 

Ambasciate, Consolati, Istituti italiani di Cultura; 

 

2. attività di servizio alle Regioni svolte attraverso il semplice supporto e assistenza 

agli Uffici e alle Agenzie regionali e a operatori turistici operanti nel quadro di iniziative 

regionali; 

 

3. attività promo-pubblicitarie, di comunicazione e pubbliche relazioni svolte, dietro 

corrispettivo, su commissione da parte degli Uffici e delle Agenzie regionali, nonché da 

imprese in forma singola o associata; 

 

4. attività di studio e monitoraggio dei principali e/o emergenti mercati turistici 

internazionali; tale attività comprende la realizzazione di indagini o ricerche commissionate, 

dietro corrispettivo, da Regioni o soggetti privati. 
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L’Agenzia provvederà ad integrare le attività di promozione economica con le 

iniziative di cooperazione con i paesi in via di sviluppo  e con le altre iniziative di rilievo 

internazionale ai sensi della normativa statale e regionale di promozione all’estero 

dell’immagine turistica unitaria dell’Italia (comunicazione della c.d. “Marca Italia”) in stretta 

collaborazione con gli Assessorati regionali al turismo. 

 

La riforma che porterà alla creazione dell’Agenzia dovrà consentire un sostanziale 

rinnovo delle attuali delegazioni ENIT, sia dal punto di vista organizzativo degli spazi, sia 

nella tipologia dei servizi offerti. Dovranno essere trasformate in modo tale da diventare dei 

punti di incontro, ovvero dei luoghi dove gli operatori pubblici e privati italiani possano 

trovare un punto di riferimento logistico per incontrare i propri interlocutori stranieri, nelle 

migliori condizioni di accoglienza. 

 

Il personale, in grado di soddisfare i più elevati requisiti di qualificazione, sia in termini 

di conoscenza dei prodotti turistici, che di competenze linguistiche, dovrà partecipare 

periodicamente ai programmi di aggiornamento ovvero agli educational organizzati dalle 

Regioni per porlo in condizione di promuovere al meglio i rispettivi prodotti. 

 

In ordine all’organizzazione interna dovrà essere attentamente valutata l’attuale 

dotazione organica e le professionalità presenti al fine di verificare eventuali carenze 

ovvero necessità riorganizzative da attuare anche prevedendo l’utilizzo di personale 

proveniente da altri soggetti pubblici e privati. 

 

 

 

Per un maggiore e sistematico raccordo con i livelli regionali e locali 
 

Nel quadro del nuovo ordinamento costituzionale la Conferenza permanente Stato – 

Regioni costituisce la massima istanza istituzionale di raccordo e coordinamento tra Stato e 

Regioni; essa si configura come il foro ideale deputato alla concertazione ed alla 

definizione anche degli indirizzi generali della politica turistica nazionale. 

L’esistenza di un quadro di indirizzi di politica turistica nazionale condiviso, frutto di 

una comune elaborazione delle Regioni, delle Autonomie locali e dello Stato, è il 

presupposto per un esercizio più efficace delle competenze di cui ciascuna Regione è 

depositaria, nei limiti del proprio ordinamento ovvero della propria sfera territoriale ed è 

altresì la condizione per uno sviluppo più armonico del “sistema nazionale di offerta 
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turistica”; sistema che, per preservare la propria attrattività e competitività a livello 

internazionale, non può prescindere da un  grado adeguato di coesione.  

 

La Conferenza permanente Stato – Regioni, dovrà pertanto esercitare un ruolo 

politico di indirizzo sulla attività dell’Agenzia nominandone gli organi e approvando un 

documento di programmazione triennale.  

 

Gli organi dell’Agenzia saranno: il Consiglio di Amministrazione, il Presidente e il 

Collegio dei sindaci revisori. 

La composizione del Consiglio di amministrazione - che dovrà comunque essere 

ristretto al fine di garantire la necessaria operatività - dovrà consentire la rappresentatività 

del Governo,delle Regioni, delle autonomie locali e delle principali Associazioni 

imprenditoriali. 

L’amministratore delegato sarà scelto dal Consiglio di Amministrazione fra i suoi 

componenti (è possibile anche l’ipotesi che possa essere scelto all’esterno tra persone 

particolarmente qualificate).  

 

Si ritiene indispensabile l’istituzione di un Comitato consultivo che permetta alle tante 

componenti, anche settoriali che compongono il mondo del turismo di concorrere 

costruttivamente all’attività dell’Agenzia. Il Comitato sarà composto di esperti indicati dalle 

Regioni e Province autonome, ANCI, UPI, e dal mondo delle imprese con compiti di 

consulenza sui principali atti dell’Agenzia (sulla relazione previsionale e programmatica e 

sui bilanci dell’ente). 

Compito del Comitato è anche quello di fornire un’assistenza tecnica di alto profilo 

nella elaborazione delle scelte di maggiore rilevanza strategica. 

 

Le entrate dell’Agenzia si possono così riassumere: finanziamento erogato dal 

Ministero; finanziamento erogato dalle Regioni e Prov. autonome; compensi per servizi e 

prestazioni forniti a soggetti pubblici e privati; compartecipazioni  di Regioni, Stato e altri 

soggetti pubblici per iniziative promo-pubblicitarie specifiche. 

 

Alcuni elementi per il confronto sugli obiettivi, sui contenuti e sugli ambiti 
dell’azione di promozione 

 
Il lavoro preparatorio della Conferenza ha, come era prevedibile, stimolato il confronto 

e l’analisi delle tante tematiche che attengono al tema della competitività del sistema 

turistico italiano sui mercati esteri. 
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Del resto la tendenza, sempre crescente, della domanda internazionale ad una 

progressiva continua diversificazione e articolazione non può che spingere ad una attenta e 

circostanziata analisi degli obiettivi, delle strategie di azione, degli strumenti operativi da 

adottare. 

E’ stato sottolineato con forza  che, alla base di qualunque operazione di 
promozione e commercializzazione dell’offerta turistica deve esserci un prodotto che 
non può prescindere dalla qualità. Ciò significa anche sostenibilità,  risorse umane,  
accessibilità delle strutture e dei servizi. Naturalmente è cruciale anche il rapporto 
qualità/prezzo. 

Il presente documento intende proporre una sintesi dei temi e degli argomenti che 

sono stati oggetto di approfondimento senza la pretesa di essere esauriente, né rispetto al 

lavoro svolto, né tanto meno rispetto alle problematiche del settore.   

 

Obiettivi di carattere generale 

 

Si sintetizzano di seguito i principali obiettivi di carattere generale che si ritiene 

debbano coinvolgere e interessare, in forme diverse, tutti i soggetti che a vario titolo 

concorrono alla formazione del prodotto turistico italiano: 

  

• accrescere il livello di coordinamento delle azioni dei soggetti pubblici sui mercati esteri, 

sostenendo iniziative innovative coerenti con le linee di comunicazione e di promozione 

collegate all’immagine delle singole destinazioni in coerenza con l’immagine Italia; 

 

• sviluppare azioni mirate, anche in termini di comunicazione, finalizzate a presentare le 

tante componenti dell’offerta turistica di qualità collegandole alle politiche regionali e 

locali di sviluppo sostenibile delle attività economiche connesse al turismo; 

 

• adottare processi di pianificazione delle azioni su  tempi lunghi, per evitare la 
frammentarietà delle azioni derivanti da una programmazione annuale; 

 

• implementare l’attività di verifica di efficacia delle azioni intraprese e dei risultati 
ottenuti tramite un sistema di feed-back; 

 

• agire, considerato l’andamento degli ultimi anni, in modo più mirato sui diversi mercati, 

affinando le strategie e le forme della nostra presenza agli appuntamenti rappresentati 

dalle  fiere; a tal fine occorre introdurre elementi di innovazione attraverso la ricerca 
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delle modalità  più efficaci di comunicazione dei nostri prodotti rispetto ai singoli 

mercati; 
 

• aumentare l’attenzione sui mercati europei - pur mantenendo il necessario contatto con 

i mercati strategici extraeuropei – proprio in considerazione del perdurare della crisi 

internazionale; 

 

• potenziare le iniziative promo-pubblicitarie puntando soprattutto su specifiche nicchie di 

offerta interessate a itinerari tematici in aree meno note turisticamente, anche al fine di 

destagionalizzare i flussi; 

 

• perseguire azioni promozionali e formative rivolte alle imprese e finalizzate in 

particolare a incentivare la qualità dell’offerta anche tramite il ricorso alle certificazioni di 

qualità (di prodotto e di processo), ambientali e di responsabilità sociale; 

 

• valorizzare le risorse umane e la formazione professionale nell’ottica del 

conseguimento di una maggior efficienza ; 

 

• sperimentare nuovi modelli capaci di garantire alle imprese il necessario supporto per le 

attività di commercializzazione sui mercati interno ed estero. 

  
Le tematiche di rilievo 
 

Dal confronto sono emerse numerose tematiche che necessitano di una particolare 

attenzione, di seguito ne presentiamo alcune auspicando un approfondimento anche 

nell’ambito della Conferenza nazionale. 

 

Maggiore integrazione nella commercializzazione dell’offerta  
 

La presenza sui mercati esteri si dovrà avvalere anche di ulteriori e nuovi strumenti, 

quali la diffusione di  prodotti e materiale informativo  nelle catene della grande 

distribuzione organizzata  (GDO), azioni di co-marketing con partner compatibili con 

l’identità del prodotto  da presentare. 

Sviluppare  segmenti di offerta innovativa che, intorno alla motivazione (culturale, 

ambientale, enogastronomica, benessere etc..), siano in grado di generare pacchetti 

turistici con il coinvolgimento delle imprese ricettive e dell’intermediazione. 
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Nuovi modelli organizzativi per supportare le imprese nelle attività di 
commercializzazione 

 

Inaugurare metodologie  innovative a sostegno della promozione e 

commercializzazione,  cominciando dall’innovare il modello di partecipazione alle fiere 

come supporto alla presenza degli operatori. Questo supporto  va  potenziato e  migliorato 

attraverso: 

• una più efficace opera di selezione dell’offerta in rapporto al tipo di fiera e al target di 

visitatori; 

• una preparazione adeguata che predisponga accuratamente e pianifichi gli incontri con 

la domanda; 

• la predisposizione di eventi  mediatici in collegamento con la tipologia dell’offerta; 

• l’assistenza nella fase successiva all’evento,  che capitalizzi i contatti presi e 

l’attenzione creata intorno agli eventi . 

 

 

Sperimentare azioni autonome o in collaborazione fra le Regioni 
 

Tenuto conto dei limiti oggettivi che caratterizzano ormai da anni l’attività e gli 

interventi dell’ENIT, là dove l’ente non risulti oggettivamente in grado di fornire l’assistenza 

e i servizi necessari, si potrà provvedere, anche in sinergia fra le Regioni,  ad organizzare 

autonomamente la partecipazione delle nostre aziende a fiere, workshop  ed altre iniziative.   

 

 

Le nuove frontiere della promozione e commercializzazione  
 
Un altro argomento di notevole importanza è costituito dall’analisi dei modelli e delle 

forme di raccordo tra le azioni promozionali e le attività di commercializzazione dell’offerta 

turistica, sia rispetto alla formazione del prodotto, sia rispetto al suo posizionamento sui 

mercati interno ed estero. 

Si profila sempre più incisivo il ruolo di orientamento che viene svolto dai portali  

telematici  nella proposta delle destinazione ed anche  di nuove motivazioni, nonché 

l’affermarsi dei sistemi di teleprenotazione. E’ necessario saper cogliere le opportunità  

offerte dalle nuove tecnologie, anche come sistema pubblico. In questo contesto assume 

carattere prioritario definire di concerto con i soggetti interessati obiettivi, funzioni e modelli 

organizzativi del portale Italia.it promosso dal Ministero per l’innovazione tecnologica. 
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Garantire una adeguata attenzione ai mercati storici  
 

Relativamente ai mercati di riferimento è prioritario riposizionare la nostra offerta nei 

confronti di paesi tradizionalmente generatori di turismo verso l ’Italia , che oggi  appaiono 

però in crisi. Prima di tutto  la Germania, che mostra pericolosi segnali di disaffezione non 

spiegabili solo come momentanea stasi dovuta alla crisi economica e tanto più allarmanti 

perché potrebbero segnare lo spostamento di interesse verso  paesi vicini e  concorrenti. 

Poi gli Stati Uniti e il Giappone, dal momento che ancora non siamo riusciti a riportare 

questi flussi ai livelli ante 11 settembre 2001.  

 
Rimotivare il mercato europeo con proposte innovative e diversificate 
 

A fronte dei risultati negativi da parte di questi nostri importanti “clienti”, non  

dobbiamo trascurare i segnali positivi che invece vengono  da molti paesi europei  e 

“dell’allargamento”. Francia, Paesi Bassi, Belgio, Regno Unito, Spagna, Svizzera lasciano 

intravedere buone prospettive di ulteriore crescita,  a patto che  si riesca  ad intercettare 

con  le proposte giuste mercati profondamente diversi. 

Se, infatti, le new entries  possono essere attratte da prodotti tradizionali e quindi da 

proposte standardizzate sui livelli ormai ottimali che le imprese italiane sanno proporre, i 

rinnovati  flussi dai vicini paesi della vecchia Europa  devono essere alimentati con  

segmenti di offerta innovativi, che tengano conto delle nuove abitudini di consumo, delle 

nuove possibilità offerte dall’affermarsi dei vettori  aerei low cost, delle permanenze ridotte 

(spesso al solo week-end), della domanda  indirizzata verso sempre nuovi settori di nicchia. 

 

Avvicinare i mercati del futuro, in particolare Cina e Russia 
 

Cina e Russia rappresentano due mercati su cui intraprendere e rafforzare azioni di 

posizionamento e radicamento. La Cina è oggi un mercato con elevatissime potenzialità di 

crescita legate all’aumento del reddito della popolazione e all’aumento della propensione 

all’acquisto di prodotti di importazione. 

Lo stesso si può dire della Russia, un mercato che sta già dando buoni risultati. Basti 

pensare che l’Italia, che nel 2000 era all’undicesimo posto tra le mete preferite dai russi, in 

tre anni è balzata al sesto posto. 

 
Puntare sulla funzione dei Convention Bureau 
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Il turismo congressuale, per la qualità dei flussi, per il virtuoso interscambio che 

realizza con la sede che ospita i congressi, per capacità di distribuire i flussi lungo tutto 

l’arco dell’anno  può rappresentare una grande risorsa per il rilancio complessivo del 

turismo nel paese.  I C.B. svolgono un ruolo fondamentale nel marketing di destinazione e 

sono in grado di sviluppare una positiva integrazione fra soggetti pubblici e privati operanti 

nel campo del turismo. Tali soggetti, potranno utilmente svolgere un ruolo 
significativo anche nell’ottica della selezione e della garanzia qualitativa dell’offerta 
congressuale in rapporto alle complesse e specifiche esigenze di una domanda 
internazionale sempre più esigente e articolata. 

 

Promuovere  il turismo montano 
 
Il turismo in montagna presenta  ancora molte aree di potenziale sviluppo, in 

abbinamento con sport, gastronomia, parchi e ambiente in generale. Dalla marginalità in 

cui  si trova  in alcuni contesti  può diventare  importante supporto alle economie locali e 

contribuire a mantenere le popolazioni sui territori e preservare l’ambiente dall’abbandono. 

Per questo occorre aumentare l’impegno per la promozione dell’offerta turistica 
montana, con particolare riferimento alla componente sportiva e sciistica e 
ambientale.  
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ALLEGATO 
 

 

CONFERENZA DEI PRESIDENTI DELLE REGIONI E DELLE PROVINCE 
AUTONOME 

 
PROPOSTA PER LA RIFORMA DELL’ENIT 
 

Premesse generali 
 

Quale che sia il nuovo assetto costituzionale delle competenze in materia turistica, 
l’esigenza di disporre di un organismo nazionale investito del compito di promuovere 
l’immagine unitaria dell’Italia all’estero permane; addirittura tale esigenza diviene più 
urgente ed attuale, quanto più si considera che, nel contesto dell’economia globalizzata, 
la competitività di ogni “sistema regionale” di offerta turistica dipende in misura 
considerevole dalla attrattività del “sistema – paese”; attrattività di cui la massima 
visibilità del marchio nazionale, nel nostro caso la “Marca Italia”, è elemento 
determinante. 
 
Le Regioni e le Province autonome convengono sulla necessità di individuare nella 
creazione di un nuovo soggetto snello ed efficiente l’ipotesi di lavoro su cui confrontarsi 
per dare una risposta alle esigenze sopra evidenziate che affidi al sistema regionale, ai 
sensi del rinnovato ordinamento costituzionale, un ruolo preminente nella sua gestione. 
 
La riforma dovrà avvenire con apposita legge statale in sostituzione della L. 292/1990 o 
con altro strumento legislativo individuato dal Governo che, comunque, assicuri 
celerità alla sua attuazione. 
 
Nel perseguire tale obiettivo si dovrà avere cura di non disperdere le esperienze e le 
professionalità formatesi nell’Enit in tanti anni di attività, pur nell’ottica di apportare le 
modifiche organizzative ritenute congrue alle finalità perseguite comprese quelle di 
acquisire nuove professionalità se ritenute indispensabili ai nuovi compiti. 
 
Le Regioni e le Province autonome concordano che come questione preordinata al 
resto vi è l’esigenza che l’attuale sostegno alla promozione turistica italiana da parte 
dello Stato (al momento assegnata in modo assolutamente insufficiente con gli 
stanziamenti all’Enit) sia aumentata avuto riguardo a quanto già avviene negli altri 
paesi europei competitori (Francia, Spagna ecc.). 
 
A solo titolo di paragone, non si ritiene possibile che lo Stato italiano possa destinare 
alla promozione turistica meno di quanto mette oggi a disposizione la Francia per il 
solo mercato italiano. 
 
Le Regioni e le Province autonome chiedono che siano ripristinate, almeno, le risorse 
assicurate negli anni precedenti, prima delle ultime decurtazioni che hanno portato le 
attuali assegnazioni annuali a 25 milioni di Euro. Non si vede come altrimenti le 
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Regioni possano avere interesse ad un sostegno finanziario alla futura Agenzia piuttosto 
che, come avviene oggi, agire per conto proprio sui mercati mondiali. 
 
Parallelamente, per dare ulteriore possibilità di implementazione all’attività della nuova 
Agenzia, va garantito alle Regioni, nella logica di un corretto federalismo, un 
finanziamento annuale di 150/180 milioni di Euro. 
 
Fermo restando tale questione prioritaria, di seguito si evidenziano le caratteristiche 
principali che si reputa dovrebbe avere tale nuovo organismo di cui dovrà essere 
attentamente valutata l’immagine già a partire dalla sua denominazione, dal marchio e 
dal logo: 

 
Le finalità 
 
Al fine di dotare il “sistema paese” di uno strumento più efficace per la promozione 
dell’immagine turistica unitaria dell’Italia all’estero, nonché per rispondere all’esigenza 
dei “sistemi regionali” di offerta turistica di disporre di un supporto operativo 
funzionale ai rispettivi obiettivi di internazionalizzazione, si propone l’istituzione 
dell’Agenzia Italiana per la promozione del turismo. 
 
L’istituzione dell’Agenzia avviene per legge che ne disciplina l’organizzazione ed il 
funzionamento. 
 
L’Agenzia rappresenta lo strumento unitario delle Regioni, delle Province autonome, 
del Ministero delle Attività Produttive per la realizzazione delle iniziative finalizzate a 
promuovere l’offerta turistica italiana all’estero e a sostenere i processi di 
internazionalizzazione del sistema delle imprese operanti nel settore del turismo. 
 
Pur assumendo natura di soggetto pubblico deve poter consentire al sistema delle 
imprese operanti nel settore del turismo, di concorrere - con l’apporto di idee ed 
eventualmente di risorse - alle scelte relative alla sua organizzazione e all’attuazione 
delle azioni promozionali.  

 
Natura giuridica 
 
Agenzia pubblica, composta dallo Stato, dalle Regioni e Province autonome. 
L’agenzia ha personalità giuridica pubblica ed è dotata di autonomia regolamentare, 
organizzativa, patrimoniale, contabile e di gestione. 

 
Competenze 
 
Partendo dalla consapevolezza che le attività di promozione del turismo costituiscono 
uno strumento importantissimo di intervento per lo sviluppo dell’economia nazionale le 
aree di competenza dell’Agenzia possono sintetizzarsi con le seguenti: 

 
a) La promozione all’estero dell’immagine turistica unitaria delle varie tipologie di 

offerta turistica italiana; 
b) la promozione integrata delle risorse turistiche delle Regioni italiane in 

collegamento con le produzioni di qualità degli altri settori economici e produttivi, 
la cultura e l’ambiente; 
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c) la promozione delle risorse turistiche nei processi di internazionalizzazione 
dell’economia italiana; 

d) la promozione di servizi e di attività funzionali alla commercializzazione dell’offerta 
turistica nei mercati esteri e all’internazionalizzazione del sistema turistico italiano. 

 
Per lo svolgimento di tali attività l’Agenzia opera sostanzialmente su quattro filoni: 

 
1. attività dirette finalizzate a promuovere l’immagine dei vari prodotti turistici 

collegati a quella che comunemente viene definita “Marca Italia” ed anche in 
rapporto ad iniziative intersettoriali da realizzare in collegamento e collaborazione 
con le azioni di ICE, Ambasciate, Consolati, Istituti italiani di Cultura; 

2. attività di servizio alle Regioni svolte attraverso il semplice supporto e assistenza agli 
Uffici e alle Agenzie regionali e a operatori turistici operanti nel quadro di iniziative 
regionali; 

3. attività promo-pubblicitarie, di comunicazione e pubbliche relazioni svolte, dietro 
corrispettivo, su commissione da parte degli Uffici e delle Agenzie regionali, nonché 
da imprese in forma singola o associata; 

4. attività di studio e monitoraggio dei principali e/o emergenti mercati turistici 
internazionali, tale attività comprende la realizzazione di indagini o ricerche 
commissionate, dietro corrispettivo, da Regioni o soggetti privati. 

 
L’Agenzia provvede ad integrare le attività di promozione economica con le iniziative 
di cooperazione con i paesi in via di sviluppo  e con le altre iniziative di rilievo 
internazionale ai sensi della normativa statale e regionale di Promozione all’estero 
dell’immagine turistica unitaria dell’Italia (comunicazione della c.d. “Marca Italia”) in 
stretta collaborazione con gli Assessorati regionali al turismo. 

 
Struttura,  risorse umane e strumentali 

 
Una sede centrale e uffici all’estero (eventualmente in collegamento con uffici similari). 
 
Le attuali delegazioni ENIT dovranno essere rinnovate sia nell’organizzazione degli 
spazi che nella tipologia dei servizi offerti. Dovranno essere trasformate in modo tale da 
diventare dei punti di incontro, ovvero dei luoghi dove gli operatori pubblici e privati 
italiani possano trovare un punto di riferimento logistico per incontrare i propri 
interlocutori stranieri, nelle migliori condizioni di accoglienza ( previsione di caffetterie 
et similia). 
 
Il personale, in grado di soddisfare i più elevati requisiti di qualificazione, sia in termini 
di conoscenza dei prodotti turistici, che di competenze linguistiche, dovrà partecipare 
periodicamente ai programmi di aggiornamento ovvero agli educational organizzati dalle 
Regioni per porlo in condizione di promuovere al meglio i rispettivi prodotti. 

 
In ordine all’organizzazione interna dovrà essere attentamente valutata l’attuale 
dotazione organica e le professionalità presenti al fine di verificare eventuali carenze 
ovvero necessità riorganizzative da attuare anche prevedendo l’utilizzo di personale 
provenienti da altri soggetti pubblici e privati (“in primis” dalle Regioni). 

 
ORGANI DELL’AGENZIA 

 
Premessa 
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Nel quadro del nuovo ordinamento costituzionale la Conferenza permanente Stato – 
Regioni costituisce la massima istanza istituzionale di raccordo e coordinamento tra 
Stato e Regioni; essa si configura come il foro ideale deputato alla concertazione ed alla 
definizione anche degli indirizzi generali della politica turistica nazionale. 
 
L’esistenza di un quadro di indirizzi di politica turistica nazionale condiviso, frutto di 
una comune elaborazione delle Regioni e dello Stato, è il presupposto per un esercizio 
più efficace delle competenze di cui ciascuna Regione è depositaria, nei limiti del 
proprio ordinamento ovvero della propria sfera territoriale ed è altresì la condizione per 
uno sviluppo più armonico del “sistema nazionale di offerta turistica”; sistema che, per 
preservare la propria attrattività e competitività a livello internazionale, non può 
prescindere da un  grado adeguato di coesione.  

 
La Conferenza permanente Stato – Regioni, esercita un ruolo politico di indirizzo sulla 
attività dell’Agenzia approvando il documento di programmazione triennale, 
nominando il Consiglio di Amministrazione e il suo Presidente.  

 
 

Presidente 
 

Viene nominato dalla Conferenza Permanente Stato-Regioni nell’ambito dei membri 
del Consiglio di Amministrazione. 
E’ il rappresentante legale e presiede il Consiglio di Amministrazione. 

 
 

Consiglio di Amministrazione 
 

E’ nominato dalla Conferenza Permanente Stato-Regioni. 
 
Si compone di 11 membri esperti, di cui 2 designati dal Governo, 6 dalle Regioni e 3 dalle 

principali Associazioni imprenditoriali. 

 
N.B. In ogni caso i rappresentanti regionali si raccordano periodicamente con il 
Coordinamento interregionale del turismo. 
 
Il C.d.A. adotta i principali atti dell’Agenzia acquisito il parere obbligatorio del 
Comitato tecnico-consultivo, e predispone i documenti di Programmazione dell’attività 
triennale che, come precisato precedentemente, è poi deliberato della Conferenza Stato-
Regioni. 
 
Il C.d.A.  dura in carica tre anni e i suoi componenti possono essere riconfermati. 

 
Amministratore delegato  

 
E’ scelto dal Consiglio di Amministrazione fra i suoi componenti (è possibile anche 
l’ipotesi che possa essere scelto all’esterno tra persone particolarmente qualificate). 
Resta in carica tre anni e può essere rinnovato. 
Adotta i provvedimenti in materia di personale e di utilizzo delle risorse finanziarie; 
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Adotta tutti gli ulteriori atti, non di competenza del C.d.A., necessari alla gestione delle 
attività dell’Agenzia, fermo restando gli atti attuativi di competenza della dirigenza. 
In alternativa alla nomina dell’Amministratore delegato il C.d.A. potrebbe nominare un 
Direttore Generale come livello apicale della dirigenza, che quindi non rientrerebbe tra 
gli organi. 

 
Comitato tecnico-consultivo 

 
E’ un organo con rappresentanti esperti indicati da ogni Regione e Provincia autonoma 
con compiti di consulenza sui principali atti dell’Agenzia (sulla relazione previsionale e 
programmatica e sui bilanci dell’ente). 
Compito del Comitato è anche quello di fornire un’assistenza tecnica di alto profilo 
nella elaborazione delle scelte di maggiore rilevanza strategica. 
Presieduto dal Presidente alle riunioni vi partecipa anche l’Amministratore delegato 
ovvero il Direttore Generale. 

 
Collegio dei revisori 
 
E’ composto da un Presidente, da due membri effettivi e da due membri supplenti, 
nominati dalla Conferenza Stato-Regioni. 

 
FINANZIAMENTO 

 
In sintesi le entrate dell’Agenzia si possono così riassumere: 

 
 Finanziamento erogato dal Ministero; 

 
 Finanziamento erogato dalle Regioni e Prov. autonome; 

 
 Compensi per servizi e prestazioni forniti a soggetti pubblici e privati; 

 
 Compartecipazioni  di Regioni, Stato e altri soggetti pubblici per iniziative promo-

pubblicitarie specifiche. 
 
 
 

Roma, 29 aprile 2004 
 

 

 

 


