
 1 

 

VI Edizione del Forum delle Camere di Commercio dell’Adriatico e dello Ionio 

Tavolo del Turismo 

 

Intervento del dott. Michele De Vita 

 
1 Introduzione  

Uno degli obiettivi ritenuti prioritari dal Tavolo del Turismo riunitosi nella scorsa edizione del 
Forum era la costituzione di un Comitato o Centro di coordinamento per il turismo volto 
alla promozione congiunta della macroregione Adriatico-Ionica, nonché momento di 
raccolta delle informazioni turistiche dei paesi aderenti al Forum per la realizzazione di un 
programma di iniziative promozionali comuni. In particolare, si erano individuati come 
primi strumenti di promozione congiunta l’ideazione di un depliant che presenti a livello 
internazionale l’offerta di coste, parchi naturali, siti storici e culturali, località religiose di cui 
è ricca tutta l’area Adriatico-Ionica e la partecipazione ad importanti fiere turistiche 
internazionali in cui allestire uno stand unitario e presentare materiale promozionale 
comune.  

Pertanto, per dare seguito a tale obiettivo, il 13 aprile scorso il Centro di coordinamento 
per il turismo, rappresentato da alcuni esperti del settore della macro area, si è riunito ad 
Ancona con l’intento di raccogliere materiale promozionale cartaceo e digitale ed i flussi 
turistici delle aree geografiche di riferimento, necessari per la realizzazione del depliant 
comune, nonché di indicare alcune fiere internazionali di settore ritenute più interessanti 
da ciascun paese. 

Desideriamo quindi presentare quanto emerso in occasione di tale incontro e dalla 
successiva analisi del materiale promozionale e dei dati forniti dai funzionari dei paesi 
presenti, per quanto concerne afflussi di clienti esteri ed offerte turistiche, attrattività, 
strutture ricettive, tipologie di turismo e fiere di interesse.  

Occorre però sottolineare che si tratta di osservazioni di carattere indicativo, basate su 
una quantità limitata e non sempre omogenea di dati, quindi soltanto un punto di 
partenza per aprire in questa sede un dibattito ed un confronto fra le varie aree 
geografiche coinvolte. A seguito di questo incontro la segreteria del tavolo provvederà a 
contattare i referenti per la raccolta di informazioni e dati più omogenei ed uniformi. 

 
2 Afflusso turistico per area geografica 

Dall’analisi dei flussi turistici nelle diverse zona geografiche prese in esame è emerso un 
quadro abbastanza omogeneo che vede al primo posto, come percentuali di afflusso 
nell’area Adriatico-Ionica, i turisti tedeschi e quelli italiani. 
Seguono i turisti cechi, quelli austriaci e quelli francesi presenti ai primi posti in cinque aree 
geografiche. Da notare anche la presenza dei turisti inglesi, russi e ungheresi, rilevati in 
quattro zone (vedi tabella 1 e 2). 
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Tabella 1: flussi turistici stranieri in ordine decrescente di presenze (2005) 

ITALIA ALBANIA BOSNIA-ERZEGOVINA 

Marche 
Puglia - 
Brindisi   Mostar  Medjugorie 

     
Germania Inghilterra Italia Ex-jugoslavia Italia 
Rep. Ceca Stati Uniti Germania Europa Francia 
altri paesi Europei Germania Macedonia Est-Europa Irlanda 
Svizzera e 
Liechtenstein Russia Ungheria altri Germania 
Inghilterra Francia Inghilterra  Austria 

Francia 
altri paesi 
Europei Grecia   Belgio 

Austria Grecia Olanda  Polonia 
Paesi Bassi Spagna Danimarca   Rep. Ceca 
Stati Uniti Portogallo Serbia  Slovacchia 

 

CROAZIA 
SERBIA-

MONTENEGRO SLOVENIA 
Spalato Regione Istriana     

    
Germania Germania Bosnia Italia 
Italia Italia Russia Germania 
Slovenia Slovenia Rep. Ceca Austria 
Rep. Ceca Austria Slovacchia Inghilterra 
Austria Olanda Macedonia Croazia 
Ungheria Rep. Ceca   Olanda 
Francia Ungheria  Ungheria 
Olanda Russia   Francia 
Polonia Danimarca  Russia 

Tabella 2: schema riassuntivo dei flussi nelle aree prese in esame diviso per paese 

PAESE RICORRENZA AFFLUSSO 

Germania 7 
1°,1°,1°, 2°, 2°,3°,4° 

posto 
Italia 5 1°,1°,1°,2°,2° posto 
Rep. Ceca 5 2°,3°,3°, 4°,6° posto 
Austria 5 3°,4°,5°, 5°,7° posto 
Francia 5 2°,5°,6°,7°,8° posto 
Gran Bretagna 4 1,°4°,5°,5° posto 
Russia 4 2°,4°, 8°,9° posto 
Ungheria 4 4°,6°,7°,7° posto 
Paesi 4 6°,7°,8°,8° posto 
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Bassi/Olanda 
Slovenia 2 3°,3° posto 
Stati Uniti 2 2°,9° posto 

3 Tipologia dell’offerta turistica 

Dalle indicazioni emerse nel corso dell’analisi del materiale cartaceo e digitale fornito 
emerge che la zona Adriatico-Ionica è caratterizzata dalle seguenti tipologie di offerta 
turistica:  

 costiero-balneare (spiagge, immersioni, gite in barca, ecc.) 

 naturalistica (parchi naturali, riserve faunistiche, laghi, fiumi, cascate, grotte, ecc.) 

 sportiva (trecking, rafting, canoa, mountain biking, climbing, equitazione, ecc.) 

 enogastronomica (piatti tipici, prodotti enologici, olii, ecc.) 

 storico-culturale (monumenti storico-culturali, siti archeologici, musei, eventi e 
manifestazioni culturali, ecc.) 

 religiosa (siti religiosi e luoghi sacri) 

 nautica (diporto, pesca turistica, ecc.) 

 

Tabella 3: le varie tipologie di offerta turistica divise per area geografica 

  

TIPOLOGIE 
OFFERTA 

TURISTICA 
  costiero- naturalistico sportivo eno storico- religioso nautico 
paesi aree balneare     gastronomico culturale     

Marche        ITALIA 
Puglia        

ALBANIA              
Mostar         BOSNIA-

ERZEGOVINA Medjugorie              
Spalato        

CROAZIA Regione 
Istriana 

    
    

 

SERBIA-MONTENEGRO            
SLOVENIA             
 
legenda:  

tipologia di offerta turistica già sviluppata e 
strutturata nell'area  

 
  tipologia di offerta turistica da potenziare e promuovere 
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Osservando la tabella si nota subito come l’offerta turistica costiero-balneare insieme a 
quella naturalistica siano le più ricorrenti nelle varie zone. Tuttavia hanno buone 
potenzialità di sviluppo anche quella religiosa, sportiva ed enogastronomica. 

 

 
4 Attrattività dell’area Adriatico-Ionica 

Nel corso della consultazione del materiale cartaceo è stato possibile individuare delle 
attrattività per ciascuna delle aree, alcune delle quali possono essere definite come degli 
elementi di “tipicità” e “unicità” del territorio. 

Queste attrattive potrebbero essere tenute in considerazione per un eventuale 
inserimento nel depliant promozionale da realizzare dedicato a tutta l’area Adriatico-
Ionica. 

Tabella 4: attrattività della zona Adriatico-Ionica per tipologia di offerta turistica 

costiero- naturalistico sportivo 
balneare     

Conero (Marche) Conero (Marche) Conero e Sibillini mountain biking e 
trecking (Marche) 

zona Istria-Dubrovnic 
(Croazia) 

grotte di Frasassi 
(Marche) 

cascate di Kravica, parco naturale 
Hutovo Blato (Bosnia-Erzegovina) 

costa del Salento 
(Puglia) 

zoosafari Fasano 
(Puglia) 

montagne, fiumi e laghi per rafting, 
climbing, canoa (Mostar Bosnia-
Erzegovina) 

spiaggia di Ulsin 
(Serbia-Montenegro) 

tour 13 Parchi 
Nazionali (Albania) 

equitazione, immersioni, mountain 
biking, trecking, rafting, canoa, climbing 
(Croazia) 

 cascate di Kravica, 
parco naturale 
Hutovo Blato (Bosnia-
Erzegovina) 

montagne, fiumi e laghi per rafting, 
canoa, trecking, mountain biking 
(Serbia-Montenegro) 

  gite speleologiche 
(Croazia) 

sport invernali (Slovenia) 

 parchi nazionali 
(Serbia-Montenegro) 

escursianismo, mountain biking, rafting 
(Slovenia) 

  gite speleologiche 
grotte Carsiche 
(Slovenia) 

  

  centri termali 
(Slovenia) 
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eno storico- religioso nautico 
gastronomico culturale      
vini e cantine 
(Marche) 

Urbino Città Ducale 
(Marche) 

Santa Casa 
Loreto 
(Marche) 

presenza di diversi porti turistici 
(Marche) 

cucina tipica, 
vini e olio 
(Puglia) 

rievocazioni storiche e 
feste popolari in 
estate (Puglia-Brindisi) 

San Giovanni 
Rotondo 
(Puglia) 

unico porto del Salento (Puglia-
Brindisi) 

vini e tartufo 
(Croazia) 

musei e gallerie di 
Spalato (Croazia) 

Medjugorie 
(Bosnia-
Erzegovina) 

presenza di molti porti turistici 
(Croazia) 

vini (Serbia-
Montenegro) 

sito archeologico 
Arapaj (Albania) 

    

vini (Slovenia) siti archeologici e 
insediamenti rupestri 
(Puglia-Brindisi) 

  

   Basilica Santa Casa 
Loreto (Marche) 

    

Questo tipo di tabella evidenzia quali sono le tipologie di offerte turistiche su cui sarebbe 
opportuno puntare per promuovere l’area Adriatico-Ionica, in quanto ci sono più 
elementi omogenei di richiamo che potrebbero “invogliare” i vari target/segmenti turistici 
a visitare la zona. 

La tabella conferma le indicazioni emerse dall’analisi precedente sulle tipologie di turismo: 
numerose e comuni un po’ a tutte le aree sono le attrattività di tipo costiero-balneare, 
naturalistico, sportivo ed enogastronomico. 
Le attrattive storico-culturali, pur non essendo così numerose o di fama internazionale, 
potrebbero in ogni caso rivestire un ruolo importante perché completano l‘offerta turistica 
delle varie zone e offrono uno svago in più a coloro che prediligono una vacanza più 
variegata, composta da tante attività diverse, piuttosto che dedicarsi solo ad un certo 
tipo di attrattiva, come potrebbe essere il mare o la natura. 

Costituiscono senz’altro un’attrattiva importante e caratterizzante anche le località 
religiose di Loreto, Medjugorie e San Giovanni Rotondo che potrebbero costituire 
un’offerta turistica per questo specifico segmento del mercato turistico. 
 

Un’altra attrattiva da sostenere e valorizzare è sicuramente il turismo nautico, benché non 
sia omogeneamente sviluppata in tutte le zone prese in esame. Il diportismo è 
sicuramente una risorsa economica, ma anche sociale e culturale, che può contribuire a 
qualificare ed integrare le offerte turistiche sulle due sponde del mare Adriatico e Ionico, 
riuscendo a competere con altre mete prestigiose presenti nei mercati internazionali. 
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5 Strutture ricettive e “readiness” al mercato del turismo 

L’offerta di strutture ricettive presenta sostanziali differenze fra le zone prese in esame. 

In alcune aree geografiche l’offerta di strutture ricettive è diversificata e abbastanza 
completa in termini di presenza di diverse categorie di hotel (dalle due alle cinque stelle) 
e di strutture anche di tipo extra-alberghiero (B&B, agriturismi, residence, appartamenti, 
campeggi ed ostelli). 

Conseguentemente, diversa è anche la readiness al mercato del turismo: le zone che 
hanno un’offerta di strutture ricettive ampia e diversificata hanno già intrapreso da tempo 
lo sviluppo del settore turistico e pertanto ad oggi sono organizzate dal punto di vista dei 
collegamenti e delle attività turistiche di supporto. 

In altre zone, pur dotate di potenzialità turistiche, il settore è invece ancora in fase di 
sviluppo: 

 l’offerta di strutture ricettive è meno diversificata,  

 i collegamenti marittimi, aerei e terrestri sono meno frequenti e capillari,  

 le attività, i servizi e le strutture di supporto al settore turistico come eventi, 
manifestazioni, ristorazione, musei, ecc. sono poco sviluppati, 

 manca personale adeguatamente formato. 

Pertanto, durante la fase di progettazione dei pacchetti turistici integrati per la zona 
Adriatico-Ionica occorre valutare attentamente il target o i target a cui si vogliono 
rivolgere le offerte e le relative azioni promozionali. 

Ad esempio, dal punto di vista strategico sarebbe opportuno indirizzare una clientela di 
livello medio-alto verso aree geografiche che offrono strutture ricettive adatte (ad es. 
hotel 5 stelle), pertanto è consigliabile verificare preventivamente la qualità e la 
presenza delle diverse tipologie di strutture nelle varie zone dell’area Adriatico-Ionica. 
Tuttavia, va evidenziato che in occasione dell’incontro del Centro di coordinamento 
del turismo svoltosi ad Ancona nel mese di aprile, è emerso che anche le aree 
geografiche meno strutturate ma con potenzialità turistiche si stanno impegnando a 
migliorare la qualità delle strutture ricettive, le reti di comunicazione e a formare il 
personale del settore per raggiungere un “turismo di qualità”. 

A tale riguardo, sarebbe opportuno avviare un progetto di certificazione delle strutture 
ricettive che metta in luce gli standard comuni per i paesi della macro area.  

 

6 Potenziali target per l’area Adriatico-Ionica: prime osservazioni 

6.1 I paesi target ed i punti di forza della macro area 

Dalle informazioni elaborate e dalle osservazioni emerse è possibile dedurre che non 
sarebbe opportuno delineare una strategia di comunicazione generalizzata, ovvero che 
si rivolga contemporaneamente sia ad una fascia di mercato di alto-livello che ad un 
target di fascia media: a seconda del target a cui ci si rivolge occorre infatti proporre 
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strutture ricettive di un certo tipo e valorizzare una particolare attrattiva piuttosto che 
un’altra, promuovendo le singole tipicità. 

Se consideriamo poi i paesi di maggior afflusso turistico nell’area Adriatico-Ionica 
(Germania, Italia, Repubblica Ceca, Austria, Francia, etc.) non si può non notare come, 
Italia e Francia a parte, siano per la maggior parte nazioni “continentali”, senza sbocchi 
sul mare e dal clima tendenzialmente freddo. Ciò che probabilmente attrae 
principalmente i turisti provenienti da questi paesi sono il mare, il clima e il paesaggio 
naturale particolarmente rigoglioso nel periodo estivo (quasi tutte le aree prese in esame 
sono caratterizzate dalla presenza del mare e di paesaggi naturalistici). 

Pertanto, trattandosi di zone conosciute e apprezzate per il turismo costiero-balneare 
piuttosto che per quello culturale (nonostante siano comunque presenti attrattive 
culturali) è da ritenere opportuno puntare su una strategia comune che tenda soprattutto 
alla valorizzazione del mare e degli aspetti paesaggistico-naturali. 

6.2 Turisti giovani e famiglie con bambini 

Altra osservazione interessante riguarda la possibilità di praticare sport (non solo balneare) 
immersi nella natura in molte delle aree prese in esame. Il turismo “sportivo” preso 
individualmente in realtà non rappresenta una forte attrattiva turistica di massa, ma 
diventa sicuramente un elemento di considerevole interesse se lo si inserisce in un’offerta 
turistica di tipo balneare e/o naturalistico e se lo si rivolge ad un target di turisti giovani o a 
famiglie con bambini. 

6.3 Turismo di alto-livello 

Altre attrattive che potrebbero affiancare il turismo balneare, quali i prodotti 
enogastronomici, in particolare i prodotti enologici, o le strutture dedicate al turismo 
nautico, si rivolgono tendenzialmente ad un tipo di clientela di livello più alto. Tuttavia la 
qualità dell’offerta turistica enologica e nautica nell’area Adriatico-Ionica non è 
omogenea né equamente distribuita e/o strutturata in tutte le zone. 

Lo stesso tipo di osservazione vale per le attrattive storico-culturali: il turismo di qualità, di 
norma caratterizzato da un livello culturale medio-alto, è attratto dalle bellezze artistico-
monumentali, ma anche in questo caso l’offerta non è omogenea. Pertanto alcune 
offerte culturali potrebbero perdere di valore se confrontate con proposte 
complementari concorrenti di fama mondiale. 

6.4 Turismo nautico 

Il turismo nautico rappresenta sicuramente un target di mercato molto interessante di 
livello medio-alto, anche se il grado di sviluppo delle strutture di supporto è diverso nelle 
diverse aree prese in considerazione.  

La Croazia è sicuramente già sufficientemente strutturata (circa cinquanta marine e 
settanta porti turistici) per questo tipo di clientela, ma un buon potenziale di sviluppo è 
presente anche in Italia (nella Marche ci sono 4 marine e 5 porti turistici) dove però le 
strutture costiere, pur essendo ben attrezzate dal punto di vista dei servizi in banchina, non 
hanno una forte vocazione all’attrazione di turisti in transito. Questo potrebbe essere un 
aspetto su cui lavorare dato che, come sottolineato sopra, sia nelle coste che 



 8 

nell’entroterra italiano non mancano di certo numerose tipologie di attrattive di tipo 
storico-culturale, enogastronomico, religioso, e naturalistico. 

Potrebbe essere sicuramente un’idea attraente quella di proporre un itinerario per i 
diportisti che tocchi le due sponde dell’Adriatico e dello Ionio (seguendo la positiva 
esperienza dell’iniziativa “Appuntamento in Adriatico” organizzata da Assonautica). Gli 
itinerari scelti dovranno indicare le attrattive turistiche costiere e dell’entroterra delle 
specifiche zone; ovviamente condizione indispensabile per tale proposta è quella che i 
rispettivi porti turistici delle zone inserite nell’itinerario siano ben strutturati e caratterizzati 
dalla presenza di adeguati servizi di trasporto con le città e le zone limitrofe e che 
abbiano anche un servizio di noleggio auto. 

6.5 Turismo religioso 

Il turismo religioso, ovvero l’offerta turistica rivolta al target dei “fedeli”, è un segmento che 
potrebbe essere considerato trasversale: da un lato i luoghi sacri sono mete dei cosiddetti 
pellegrinaggi, ovvero dei viaggi organizzati che hanno proprio l’obiettivo di visitare siti 
religiosi; dall’altro sono anche luoghi di interesse storico-culturale che attraggono anche 
turisti laici. 

Per quanto riguarda l’area Adriatico-Ionica ci sono almeno tre importanti aree di interesse 
che sono Medjugorie, Loreto e San Giovanni Rotondo, pertanto si potrebbe proporre uno 
specifico itinerario religioso che abbia come tappe questi luoghi. In alternativa, questi 
luoghi sacri potrebbero comunque essere segnalati come attrattiva storico-culturale nelle 
aree geografiche in cui si trovano o a cui sono vicini. 

6.6 Turismo crocieristico 

Si potrebbe costituire un altro segmento turistico comune alla macro area con lo sviluppo 
e potenziamento del turismo di crociera, coinvolgendo i soggetti economici operanti nei 
territori adriatici e ionici al progetto Costa Crociere, di cui la Camera di Commercio di 
Ancona è ente capofila e coordinatore per l’area di competenza. Di fatto, attraverso 
questo progetto di accoglienza si potrebbero creare attività promozionali comuni e di 
scambio di conoscenza volte a diffondere ai croceristi un’immagine uniforme delle città 
che si affacciano sul nostro mare. 

6.7 Suggerimenti per comporre l’offerta turistica 

L’offerta è sicuramente variegata e completa: elementi comuni e punti di forza dell’area 
sono il mare e la natura che possono a loro volta essere abbinati 

 alla pratica di sport all’aria aperta quali trecking, canoa, rafting e mountain biking,  

 alla degustazione di vini e piatti locali soprattutto a base di pesce e  

 alla visita di monumenti storico-culturali. 

Nel caso si decida una strategia di marketing turistico comune, sarebbe opportuno 
progettare dei pacchetti turistici di più giorni (5/6 giorni) per poter dare la possibilità di 
abbinare al mare (in primo piano) anche le escursioni naturalistiche, le visite ai monumenti 
storico-culturali e i percorsi tipici enogastronomici. 

Per i pacchetti con destinazione in più paesi: attenzione all’ottimizzazione dei costi per gli 
spostamenti e del tempo per recarsi da una zona all’altra, un prezzo troppo elevato o 
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l’eccessivo tempo perso in spostamenti fra le aree non troverebbe il riscontro del 
mercato. 

6.8 Suggerimenti per promuovere l’offerta turistica 

Per concretizzare la promozione di un pacchetto turistico congiunto, si potrebbe partire 
con la raccolta di materiale promozionale e turistico in formato elettronico dei paesi di 
riferimento, finalizzata alla realizzazione di un depliant o brochure in comune che presenti 
a livello internazionale l’offerta di coste, parchi naturali, siti storici e culturali, località 
religiose di cui è ricca tutta l’area Adriatico-Ionica. 

Si potrebbe inoltre svolgere un’azione di potenziamento del sito web affinché possa 
diventare un portale adatto anche a promuovere l’offerta turistica. Di fatto, si potrebbe 
dividere il sito in due parti:  

 una sezione istituzionale (forum di discussione, documentazione informativa da 
scaricare ecc.) 

 una sezione turistica (informazioni, pacchetti turistici già pronti, possibilità di 
accoglienza, organizzazione, prezzi, percorsi turistici, foto ecc.). 

 
7 Fiere di interesse per paese 

Di seguito riportiamo l’elenco delle potenziali fiere a cui poter partecipare con uno stand 
unitario, al fine di attuare una promozione congiunta della macro area Adriatico-Ionica. 
Tale elenco è stato formulato sia sulla base del principale afflusso di turisti stranieri che 
accomuna le varie aree di riferimento sia sul maggior numero di visitatori presenti alle fiere 
internazionali del turismo nell’anno 2005.  

Tabella 5: le fiere con più visitatori nei paesi di interesse 

PAESI FIERE       
Germania LTB Borsa Internazionale del Turismo (Berlino, 141.139 visitatori) 
  REISEMARKT Mercato dei Viaggi (Hanover, 120.780 visitatori) 
Italia BIT Borsa Internazionale del Turismo (Milano, 136.700 visitatori)  
Repubblica 
Ceca GO Fiera Internazinale del Turismo (Brno, 39.639 visitatori) 

  
HOLIDAY WORLD Fiera centro europea del turismo (Praga, 
23.570 visitatori) 

Austria 
FERIEN MESSE Fiera di viaggi, vacanze e tempo libero (Vienna, 
121.000 visitatori) 

Francia Salone mondiale del Turismo (Parigi, 109.780 visitatori) 

 

 


