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Qual è l’approccio dei teatri italiani alla pianificazione strategica dell’innovazione 
digitale?

Quali sono le aree prioritarie di investimento in innovazione digitale? 

Come si configura la presenza sul web dei teatri e quali attività vengono svolte? 

Come si articolano i ricavi dei teatri italiani?

Quali dati vengono raccolti sul visitatore e come vengono utilizzati?

Quali sono gli strumenti adottati per la gestione delle attività di front-end e  
back-end e per supportare l’esperienza?  
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Il rapporto si pone come obiettivo di fotografare lo stato di digitalizzazione dei teatri 
italiani nel 2022 e le modalità in cui questi ultimi hanno reagito al complesso periodo di 
lockdown che ha avuto impatti sia dal punto di vista economico, sia sul modo di conce-
pire la propria proposizione di offerta e le modalità di ingaggio dei pubblici.

Vengono indagati la presenza di un piano strategico per l’innovazione digitale e di 
competenze legate al digitale, gli investimenti prioritari, i contenuti proposti online e le 
modalità di offerta degli stessi, la distribuzione dei ricavi per fonte e per canale. Sono 
inoltre approfondite le modalità di raccolta di dati sugli utenti, nonché l’utilizzo che ne 
viene fatto e le tecnologie messe a disposizione per supportare e arricchire l’esperienza.
 
I risultati della prima indagine sul livello di digitalizzazione dei teatri italiani sono arric-
chiti da considerazioni critiche ed esperienze al fine di restituire la percezione delle aree 
di miglioramento su cui i teatri italiani potrebbero concentrare i propri sforzi. 
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1. Entrate e canali di vendita dei teatri italiani

La pandemia ha avuto un impatto pe-
santissimo sulle istituzioni culturali e 
il comparto teatrale non fa eccezione. 
Dopo il crollo molto consistente dei ri-
cavi da biglietteria nel primo anno di 
emergenza sanitaria (-56%), il 2021 
si presenta come un anno di ripresa 
(+23%), sebbene più debole rispetto ad 
altri comparti - come quello museale1 - e 
non sufficiente a tornare ai livelli che si 
registravano pre-pandemia.  

1. Si veda il Report “L’innovazione digitale nei 
musei italiani nel 2022” disponibile su https://
www.osservatori.net/it/prodotti/formato/re-
port?obs=4960 Pubblicazione prevista a Giu-
gno 2022

VARIAZIONE PERCENTUALE DELLE ENTRATE DA BIGLIETTERIA ANNO SU ANNO DAL 2019 AL 2021
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

Campione: 188 teatri italiani

Variazione delle entrate da biglietteria anno su anno

2019 2020 2021

-56%
+23

-45%

1.1 La pandemia non ha risparmiato i teatri, ma il 2021 è un anno di 
ripresa 
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1. Entrate e canali di vendita dei teatri italiani

La contrazione dei ricavi da biglietteria, 
che passa dal rappresentare il 32% delle 
entrate totali nel 2019 al 23% nel 2020, 
porta a un aumento della dipendenza 
dei teatri da finanziamenti pubblici che 
si riduce leggermente nel 2021, grazie 
alla graduale ripresa delle attività. Se 
al momento non sussistono elementi 
perché questo possa far pensare a una 
tendenza duratura nel tempo, sarà bene, 
tuttavia, monitorare che le quote tornino 
a essere bilanciate nel prossimo futuro. 

Un possibile aspetto su cui puntare è 
l’incremento delle entrate da servizi ac-
cessori o da modalità di offerta alterna-
tive come la vendita di contenuti online 
il cui peso è rimasto, in entrambi i casi, 
piuttosto costante nel corso del trien-
nio. 

DISTRIBUZIONE PERCENTUALE DELLE ENTRATE TOTALI DEI TEATRI ITALIANI PER TIPO NEL 2019, 2020 E 2021 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET) 

1.2 È cresciuto il peso dei finanziamenti pubblici sulle entrate totali  

Campione: 197 teatri italiani

32%

23%

27%

36%

46%

43%

13%

12%

12%

8%

6%

7%

11%

13%

11%

2019

2020

2021

Biglietteria Finanziamenti pubblici Finanziamenti privati Servizi accessori Altro (vendita contenuti online etc.)

Ripartizione dei proventi nel triennio 2019-2021
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1. Entrate e canali di vendita dei teatri italiani

Anche i teatri, così come molti altri com-
parti più o meno affini, sono stati spinti 
a un’accelerazione del livello di digitaliz-
zazione dovuto alle nuove esigenze di 
contingentamento e tracciamento degli 
ingressi e di maggiore pianificazione ex 
ante per gli utenti. Questo ha fatto sì che 
vi fosse una spinta all’introduzione della 
possibilità di acquisto del biglietto onli-
ne. Oggi, su un totale del 97% di teatri 
italiani che ha un sistema di biglietteria, 
il 78% garantisce questa possibilità. 
Inoltre, tra i benefici offerti a chi acqui-
sta il biglietto sul web, è altamente dif-
fusa la possibilità di scegliere il posto a 
sedere anche con l’acquisto online.  

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CON UN SISTEMA DI BIGLIETTERIA E DETTAGLIO DELLA PRESENZA DI ONLINE 
TICKETING E DELLA POSSIBILITÀ DI SELEZIONARE IL POSTO A SEDERE 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

1.3 L’offerta di online ticketing è stata accelerata dalla pandemia  

  

97%

3%

Sì No

Presenza di un sistema di biglietteria

Campione: 233 teatri italiani

78%
Offre online 

ticketing

86%
Offre la possibilità di 
selezionare il posto a 
sedere con l’acquisto 

del biglietto online
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1. Entrate e canali di vendita dei teatri italiani

Il 78% dei teatri offre la possibilità di 
acquistare un abbonamento, ottenendo 
così flussi di cassa certi e anticipati. I 
sistemi di abbonamento, sia esso carta-
ceo o digitale, garantiscono ai teatri una 
quota di entrate consistente, compresa 
tra il 26 e il 75% delle entrate totali da bi-
glietteria, all’incirca nella metà dei casi.

Alcuni teatri iniziano anche a sfruttare 
logiche di network che consentono, da 
un lato, la formulazione di un’offerta più 
ricca per lo spettatore, il quale può ac-
cedere, con un’unica card, agli spetta-
coli di più istituzioni culturali, dall’altro, 
di ampliare il proprio bacino di pubblico 
potenziale.  

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CON UN SISTEMA DI ABBONAMENTO E CHE APPARTENGONO A UN NETWORK 
PER L’ACCESSO COMULATIVO A PIÙ ISTITUZIONI 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

1.4 Abbonamenti e offerte congiunte tra più teatri danno valore ai 
pubblici e ai teatri  
  

22%

4%

10%

19%

69%

Non c'è un sistema di
abbonamento

Altro

Abbonamento tramite
card digitale

Abbonamento digitale
tramite dispositivo

mobile

Abbonamento cartaceo

Campione: 223 teatri italiani

Presenza di un 
sistema di abbonamento

Campione: 194 teatri italiani

Appartenenza a un network che 
offre card per l’accesso cumulativo 

a più istituzioni culturali

23%

77%

Teatri appartenenti a un network

Teatri non appartenenti a un network
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2. Presenza sul web, contenuti digitali e relazione con i pubblici

I teatri italiani sono ormai quasi comple-
tamente presenti sul web tramite canali 
proprietari. Il 97% di essi presenta alme-
no un account social e un sito o una pa-
gina web. 

Tra quelli presenti sui social network, 
tutti hanno almeno un account Facebook 
e anche Instagram e YouTube sono 
ampiamente utilizzati. Il monitoraggio 
dei risultati delle attività sui social 
avviene tramite gli analytics delle 
piattaforme stesse (82%) o, in piccola 
parte, anche attraverso strumenti 
analitici creati ad hoc (2%).

Minore, ma comunque consistente è 
la presenza sulle piattaforme di recen-
sione, il 68% dei teatri è presente su al-
meno una di esse. Un teatro su quattro, 
tuttavia, non si preoccupa di rispondere 
ai feedback ricevuti né utilizza questa 
importante fonte di comprensione della 
soddisfazione dei pubblici per rivedere 
la propria offerta culturale o di servizi.

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CON UN SITO WEB E DETTAGLI DEL TIPO DI SITO, PRESENTI SU ALMENO UN 
SOCIAL E PRESENTI SU ALMENO UNA PIATTAFORMA DI RECENSIONI 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION- POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

2.1 I teatri presidiano il web con siti, account social e profili sulle 
piattaforme di recensione
 

85%

8%
2%2% 3%

Relativo all'istituzione culturale

All’interno di altri siti web 

In comune con altre istituzioni della rete teatrale

In comune con altre istituzioni culturali (non della
rete teatrale)
No

Campione: 228 teatri italiani

Presenza di un 
sito web 

Campione: 227 teatri italiani

Presenza sui 
social network

97%

3%

Presente su almeno un social

Non presente su alcun social

68%

32%

Presente su almeno un a piattaforma di
recensioni

Non presente su alcuna piattaforma di
recensioni

Presenza su 
piattaforme di recensione

Campione: 228 teatri italiani
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2. Presenza sul web, contenuti digitali e relazione con i pubblici

Contrariamente alla presenza sul web, 
le app sono uno strumento poco diffuso 
e usato principalmente per offrire la pre-
notazione dei biglietti, informazioni sul 
teatro o su altri eventi. 

Lo strumento può rivestire un valore in 
questo contesto in cui è rilevante il peso 
del pubblico fidelizzato, che può avere 
così a portata di mano servizi utilizzati 
ripetutamente come l’abbonamento. 

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI DOTATI DI UN’APPLICAZIONE E DETTAGLIO DELLE FUNZIONALITÀ PRESENTI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION- POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

2.2 L’app è uno strumento poco diffuso

  

5%

15%

70%

75%

80%

Altro

Servizi di supporto al cliente
per altre attività (visite,

esperienze etc.)

Informazioni riguardo ad 
eventi culturali all’interno 

del Teatro

Informazioni generali del
Teatro (indirizzo, orari etc.)

Prenotazione/acquisto di
biglietti e/o altri servizi

9%

16%

75%

Sì No ma prevediamo di inserirla No

Campione: 228 teatri italiani

Campione: 20 teatri italiani con un’app

Presenza di un’app Funzionalità presenti nell’app
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2. Presenza sul web, contenuti digitali e relazione con i pubblici

Le principali attività di marketing e co-
municazione online sono la pubblicità 
su siti e social network (59%), che ven-
gono utilizzati anche per convogliare il 
traffico dai social verso il sito web (56%). 

Per quanto riguarda la pubblicizzazione 
della stagione teatrale, internet è il ca-
nale principale, ma è molto diffuso an-
cora l’utilizzo di canali analogici, come 
volantini cartacei e canali radiotelevisivi 
utilizzati, rispettivamente, dall’89% e dal 
51% dei teatri, vista la dimensione pre-
valentemente locale dei pubblici.

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CHE SVOLGONO ATTIVITÀ DI MARKETING, COMUNICAZIONE E 
PUBBLICIZZAZIONE DELLA STAGIONE PER TIPO DI ATTIVITÀ
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION- POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

2.3 Marketing e comunicazione passano dai social e dal sito web

  

28%

10%

23%

56%

59%

Nessuna attività di marketing e
comunicazione

Attività di Remarketing

Ottimizzazione del
posizionamento nei risultati del
motore di ricerca (SEO: Search

Engine Optimization)

Utilizzo dei social media per
convogliare il traffico Internet

verso il sito web o per altre
pratiche di marketing

Advertising online e/o sui social
network

Campione: 194 teatri italiani

Attività di marketing e 
comunicazione 

Modalità di pubblicizzazione della 
stagione teatrale

19%

51%

56%

81%

89%

97%

Altro

Canali radiotelevisivi

Attraverso advertising online

Comunicazioni dirette
attraverso newsletter

Volantini cartacei

Attraverso canali online di
proprietà (sito web, social

network etc.)
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2. Presenza sul web, contenuti digitali e relazione con i pubblici

Se prima della pandemia internet costi-
tuiva il canale privilegiato per la comuni-
cazione, con i lockdown esso è divenuto 
il principale canale per la trasmissione 
del contenuto culturale vero e proprio. 
Il 71% dei teatri, infatti, si è organizzato 
al fine di garantire l’erogazione di spet-
tacoli e contenuti online. Alcuni teatri 
lirici hanno realizzato piattaforme di of-
ferta di contenuti digitali con l’obiettivo 
di mantenere un rapporto continuativo 
con i pubblici attuali e attrarne di nuo-
vi, sviluppare e diffondere nuove idee e 
mettere in connessione giovani musici-
sti e creativi con la prossima generazio-
ne di spettatori e appassionati.

L’offerta di contenuti online a pagamen-
to rappresenta un’opportunità, speri-
mentata dal 20% dei teatri, per differen-
ziare le fonti di entrata. Tale modalità 
impone particolare attenzione alla qua-
lità dei format e dei contenuti perché la 
richiesta di un contributo economico 
possa essere giustificata a fronte di una 
grande offerta di contenuti gratuiti su 
internet. Questo implica un investimen-
to, sia economico che di risorse umane, 
che molte istituzioni culturali per il mo-
mento fanno fatica a dedicare. 

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CHE HANNO EROGATO CONTENUTI SU INTERNET DURANTE LA PANDEMIA 
PER TIPO DI ATTIVITÀ EROGATE E CHE OFFRONO LA POSSIBILITÀ DI VEDERE GLI SPETTACOLI IN STREAMING
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

2.4 La pandemia ha dato l’impulso all’offerta di spettacoli in 
streaming 
 

Campione: 192 teatri italiani

Erogazione di spettacoli e contenuti su 
internet durante la pandemia

29%

20%

47%

52%

No

Spettacoli online a
pagamento

Spettacoli spettacoli
online gratuiti

Contenuti o video
inediti sui canali

istituzionali

16%

7%

35%4%

38%

Effettuato durante il lockdown e  ancora in atto

Effettuato anche prima del lockdown

Effettuato solo durante il lockdown

No, verrà implementato in futuro

No

Offerta di spettacoli in streaming
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2. Presenza sul web, contenuti digitali e relazione con i pubblici

Come i contenuti digitali, l’e-commerce 
di prodotti e merchandising del teatro 
costituisce sia una fonte di ricavo ul-
teriore rispetto alla biglietteria, sia una 
modalità per mantenere un rapporto 
continuativo con i pubblici che, tutta-
via, al momento non viene pienamente 
sfruttata da parte dei teatri. Attualmen-
te, infatti, solo il 6% dichiara di avere un 
canale e-commerce per la vendita di 
prodotti a proprio marchio, sebbene la 
quota sembri destinata ad aumentare 
con un 10% di teatri che ha intenzione di 
adottarlo in futuro. 

I prodotti in vendita nei canali e-com-
merce possono non solo rappresenta-
re uno spazio ulteriore in cui proporre 
il merchandising del teatro stesso, ma 
anche un luogo in cui concretizzare del-
le collaborazioni. Un teatro, ad esempio, 
ha valorizzato la relazione con attori di 
altre industry - dal turismo, alla moda, 
al food – garantendo loro nuovi spazi e 
opportunità di visibilità e di distribuzio-
ne all’interno della propria piattaforma.       

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CHE HANNO UN CANALE E-COMMERCE PER LA VENDITA DI PRODOTTI DI 
MERCHANDISING A MARCHIO DEL TEATRO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

2.5 L’e-commerce di prodotti non è ancora sviluppato 
  

Campione: 194 teatri italiani

Presenza di un canale e-commerce per la vendita di prodotti a marchio del teatro

6%

10%

67%

17%

Sì

No, ma abbiamo in programma
di adottarlo

No

No, non abbiamo prodotti a
nostro marchio

	Indice 



17ReportL’INNOVAZIONE DIGITALE NEI TEATRI ITALIANI NEL 2022

3. Raccolta e utilizzo strategico dei dati 

3.1 Utilizzare i dati sui visitatori aiuta a intercettare i pubblici con la giusta offerta  ....................................... 18

3.2 Molti teatri utilizzano i dati in modo strategico  .............................................................................................. 19

3.3 La gestione della relazione con i pubblici è poco supportata da strumenti ad hoc  ................................. 20

	Indice 



18ReportL’INNOVAZIONE DIGITALE NEI TEATRI ITALIANI NEL 2022
3. Raccolta e utilizzo strategico dei dati 

Esperienze italiane e internazionali con-
fermano che raccogliere e analizzare 
i dati sui visitatori è fondamentale per 
strutturare al meglio la propria propo-
sizione di offerta e indirizzarla verso 
i pubblici più in target . Attualmente in 
Italia il 79% dei teatri raccoglie dati sui 
visitatori, in prevalenza tramite il digitale 
(58%). 

Prevale la raccolta di dati di contatto e 
anagrafici, rispettivamente rilevati dal 
93% e 72% dei teatri, ma anche quelli 
sul grado di soddisfazione rispetto allo 
spettacolo vengono raccolti da oltre la 
metà dei teatri. Risultano piuttosto con-
sistenti anche le quote di chi analizza il 
grado di fedeltà degli spettatori, il com-
portamento di acquisto di prodotti cul-
turali, il comportamento sui social e la 
risposta ad attività di marketing. Infine, 
quasi un teatro si cinque raccoglie an-
che gli analytics sui canali proprietari.  

PERCENTUALE DI TEATRI CHE RACCOLGONO DATI SUI VISITATORI PER MODALITÀ DI RACCOLTA E DETTAGLIO DEL 
TIPO DI DATI RACCOLTI 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

3.1 Utilizzare i dati sui visitatori aiuta a intercettare i pubblici con la 
giusta offerta 
  

21%

48%

58%

No

Tramite
raccolta
cartacea

Tramite
raccolta
digitale

18%

20%

24%

25%

38%

51%

72%

93%

Analytics sui canali proprietari

Risposta alle attività di
advertising online e/o offline

Comportamento sui social

Comportamento di acquisto di
prodotti culturali

Grado di fedeltà dello
spettatore

Grado di soddisfazione dello
spettacolo

Anagrafici

Di contatto

Modalità di raccolta dati Tipo di dati raccolti

Campione: 152 teatri italiani che raccolgono dati sugli spettatori

Campione: 193 teatri italiani
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3. Raccolta e utilizzo strategico dei dati 

I teatri dimostrano un buon orientamen-
to all’utilizzo strategico dei dati che ven-
gono impiegati principalmente per indi-
rizzare le strategie di marketing (66%) e 
per modificare o validare i servizi offerti 
(64%), evidenziando una buona propen-
sione da parte delle istituzioni teatrali a 
incontrare le preferenze dei pubblici. 

Inoltre, una buona quota di teatri (il 43%) 
utilizza i dati anche per scopi previsio-
nali come, ad esempio, stimare i risultati 
futuri. Questo è indice di un buon pre-
sidio sui risultati delle azioni intraprese. 

Nonostante questa diffusa propensio-
ne, rimangono ancora spazi di crescita 
dato che, nel 7% dei casi, i dati vengono 
raccolti senza però trovare un impiego 
effettivo.  

PERCENTUALE DI TEATRI CHE UTILIZZANO I DATI RACCOLTI E FINALITÀ DI UTILIZZO 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

3.2 Molti teatri utilizzano i dati in modo strategico 
  

7%

6%

43%

64%

66%

Non utilizzati

Altro

Fare previsioni

Modificare e/o validare i servizi offerti

Indirizzare le strategie di marketing

Campione: 152 teatri italiani

Finalità di utilizzo dei dati raccolti
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3. Raccolta e utilizzo strategico dei dati 

Uno strumento dedicato specificamen-
te alla gestione della relazione con i 
pubblici è il Customer Relationship Ma-
nagement che, attualmente, viene adot-
tato solo da un teatro su dieci. Questo 
dato non si discosta molto da quanto 
rilevato per musei, monumenti e aree 
archeologiche italiane2. Inoltre, rappre-
senta un aspetto su cui i teatri sembre-
rebbero voler investire, tanto che l’11% 
dichiara di avere intenzione di adottarlo. 
Lo studio di esperienze in questo am-
bito dimostra come avere a disposizio-
ne uno strumento per la gestione della 
relazione possa essere molto utile, ma 
presuppone che l’organizzazione abbia 
interiorizzato l’importanza di dedicare 
attenzione e sviluppare competenze su 
tale attività. Senza questo passaggio 
l’acquisizione di uno strumento rischia 
di rimanere inefficace e costituire uno 
spreco di risorse.

2. Si veda il Report “L’innovazione digitale nei 
musei italiani nel 2022”. Pubblicazione prevista 
per Luglio 2022 su https://www.osservatori.net/
it/prodotti/formato/report?obs=4960

PERCENTUALE DI TEATRI CHE ADOTTANO UN SOFTWARE DI CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

3.3 La gestione della relazione con i pubblici è poco supportata da 
strumenti ad hoc 
 

Campione: 193 teatri italiani

Utilizzo di un software CRM

10%

11%

79%

Sì

No, ma abbiamo in
programma di adottarlo

No
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4. Altri strumenti digitali a supporto della gestione del journey dell’utente e delle attività interne

L’adozione di strumenti gestionali in-
formatizzati varia molto in base al tipo 
di attività supportata. Tra i più diffusi 
vi sono i software per la gestione della 
contabilità e della reportistica, seguiti 
da strumenti per la gestione della rela-
zione con i fornitori o acquirenti ester-
ni (38%) e del personale interno (29%). 
Meno frequenti, invece, quelli a suppor-
to di attività didattiche e del fundraising, 
che per molti teatri probabilmente non 
raggiungono livelli tali di rilevanza da 
giustificare un investimento.

Alcune esperienze di teatri italiani più 
evoluti mostrano come questi stiano in-
vestendo in software di supporto in am-
biti molto vari. È il caso di un noto teatro 
italiano che sta procedendo alla gestio-
ne ragionata dell’inventario e alla movi-
mentazione della dotazione elettrica, fo-
nica e scenografica del magazzino per 
una migliore gestione dei propri asset 
e, contemporaneamente, sta lavorando 
a un ampliamento del proprio audience, 
per raggiungere anche persone con di-
sabilità sensoriali e il pubblico stranie-
ro grazie all'utilizzo di nuove tecnologie 
per la sopratitolazione. PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CHE ADOTTA SISTEMI GESTIONALI INFORMATIZZATI PER TIPO DI ATTIVITÀ 

SUPPORTATA
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

4.1 La maggior parte dei teatri adotta sistemi gestionali informatizzati 

    

16%

10%

11%

19%

24%

29%

38%

44%

67%

Nessuna delle precedenti

Gestione di fondi e finanziamenti

Gestione attività didattiche

Gestione degli spazi (affitto spazi etc.)

Programmazione artistica

Gestione personale

Fornitori / Acquisti

Reportistica (prenotazioni, profilo
visitatori etc.)

Contabilità

Campione: 232 teatri italiani

Attività per cui vengono adottati sistemi gestionali informatizzati
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4. Altri strumenti digitali a supporto della gestione del journey dell’utente e delle attività interne

Quasi la metà dei teatri svolge attività 
museale e dà ai propri utenti la possibili-
tà di visitare la location dell’ente, preva-
lentemente su prenotazione e nell’ambi-
to di progetti educativi. 

Oltre a offrire il Wi-Fi agli spettatori (ser-
vizio presente nel 48% dei casi), alcuni 
si sono dotati di strumenti e tecnologie 
per arricchire la visita, concentrandosi 
in particolare su totem interattivi, video 
LIS e audioguide. 

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CHE SVOLGE ATTIVITÀ DI TIPO MUSEALE PER MODALITÀ E PERCENTUALE DI 
TEATRI ITALIANI CHE OFFRE TECNOLOGIE E STRUMENTI AI VISITATORI ONSITE
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

4.2 Il teatro si presta anche ad attività di tipo museale  

 

1%

1%

2%

2%

2%

4%

4%

5%

7%

48%

Beacon

Realtà virtuale

Realtà mista

Touchscreen

Realtà aumentata

Video LIS

Totem interattivi

Audioguida

QRCode

Wi-Fi

26%

11%

10%
1%

52%

Solo su prenotazione

Solo per scuole e nell'ambito di progetti educativi

Sempre

Solo per altre categorie di pubblico

No
Campione: 225 teatri italiani

Tecnologie e strumenti offerti 
ai visitatori

Svolgimento di attività museale o 
visite guidate alla struttura teatrale
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4. Altri strumenti digitali a supporto della gestione del journey dell’utente e delle attività interne

Quasi tutti i teatri (99%) utilizzano un 
sistema di controllo accessi, proba-
bilmente per effetto delle imposizioni 
sul controllo delle visite nel periodo 
pandemico. Prevalgono ancora i siste-
mi classici come lo stacco dei biglietti 
all’ingresso (69%). Questo rappresenta 
l’unico strumento di controllo accessi 
nel 35% dei casi, ma viene anche adot-
tato in combinazione con un altro stru-
mento nel 30% e con due o più strumen-
ti aggiuntivi nel 36%. 

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CON UN SISTEMA DI CONTROLLO ACCESSI E DETTAGLIO DEL TIPO DI SISTEMA 
UTILIZZATO PER IL CONTROLLO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

4.3 Per il controllo accessi sono utilizzati strumenti perlopiù 
tradizionali
   

99%

1%

Almeno uno Nessuno

Campione: 194 teatri italiani

Tipo di sistema di controllo accessi

Campione: 192 teatri italiani con un sistema di controllo accessi

4%

2%

10%

17%

29%

34%

43%

69%

Altro

Tornelli o varchi conta
persone

Foglio elettronico

Foglio cartaceo

Lettore di codice a barre
con lettura su carta

Lettore di codice a barre
con lettura su display

Lettore di QR-code

Stacco del biglietto di
ingresso

Presenza di almeno un 
sistema di controllo accessi
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5. Strategie, competenze e investimenti per l’innovazione digitale 

L’innovazione digitale può essere con-
cepita come una serie di interventi 
scollegati ed estemporanei o, piuttosto, 
come l’adozione di processi e strumenti 
atti a raggiungere obiettivi strategici di 
medio-lungo periodo. Il fatto che solo 
il 17% dei teatri italiani sia dotato di un 
piano strategico che riguarda anche 
l’innovazione digitale può essere letto 
come indicatore di una forte prevalenza 
del primo approccio all’innovazione. La 
stessa mancanza di una cultura strate-
gica del digitale viene rilevata anche nel 
contesto museale.

Da qualche anno i policy maker hanno 
iniziato a porre enfasi sulla necessità di 
un’articolazione strategica, che diventa 
un prerequisito anche per l’accesso a 
fondi e bandi: il 31% dei teatri con un 
piano strategico dell’innovazione digita-
le ha dichiarato, infatti, di averlo svilup-
pato spinto da questa motivazione. 

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CON UN PIANO STRATEGICO DELL’INNOVAZIONE DIGITALE E DETTAGLIO DI 
CHI LO HA RIVISTO O PREVEDE DI RIVEDERLO IN SEGUITO ALLA PANDEMIA
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

5.1 La pianificazione strategica dell’innovazione digitale non è pratica 
diffusa tra i teatri 
   

Campione: 288 teatri italiani

Presenza di un piano strategico 
formalizzato dell’innovazione digitale

6%
11%

83%

Esiste un documento dedicato

È presente all'interno di un altro documento (es. piano strategico)

Assente

69%

11%

20%

Sì

No

No, ma prevediamo di farlo

Teatri che lo hanno rivisto o 
prevedono di rivederlo alla luce 

delle nuove necessità

Campione: 45 teatri italiani con un 
piano strategico dell’innovazione digitale
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5. Strategie, competenze e investimenti per l’innovazione digitale 

Quasi la metà dei teatri italiani è total-
mente sprovvisto di personale dedicato 
all’innovazione digitale, altro segnale di 
una ancora diffusa mancanza di consa-
pevolezza dell’importanza di intrapren-
dere un processo di trasformazione.  
Nei casi in cui esistono professionalità 
interne, le figure più diffuse sono quel-
le dedicate al marketing digitale e alla 
comunicazione tramite social media. Il 
responsabile della protezione dei dati, 
presente in quattro casi su dieci, è per-
lopiù un consulente esterno. 

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CON PERSONALE DEDICATO ALL’INNOVAZIONE DIGITALE PER TIPO DI 
PERSONALE
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION- POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

5.2 Nella metà dei teatri mancano le competenze per la 
trasformazione digitale

Campione: 193 teatri italiani

Presenza di personale dedicato all’innovazione digitale

47%

10%

13%

37%

Nessuna figura dedicata all'innovazione

Abbiamo un team composto da varie
persone

Ci avvaliamo della consulenza di
professionisti esterni/ appaltiamo a terzi la

gestione dell'innovazione digitale

Diverse figure gestiscono le attività digitali,
ma non esiste un team dedicato
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5. Strategie, competenze e investimenti per l’innovazione digitale 

Così come il personale dedicato all’in-
novazione digitale afferisce perlopiù 
agli ambiti del marketing e della co-
municazione, anche gli investimenti in 
digitale previsti per i prossimi due anni 
si concentrano prevalentemente in mar-
keting, comunicazione e customer care 
(40%) e in secondo luogo in ticketing, 
gestione delle prenotazioni e controllo 
accessi (18%). 

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CHE INTENDONO INVESTIRE IN TECNOLOGIE DIGITALI NEI PROSSIMI DUE ANNI 
PER TIPO DI ATTIVITA PRIORITARIA
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION- POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

5.3 Le priorità di investimento riguardano il marketing e la 
comunicazione 
  

Campione: 239 teatri italiani

7%

5%

1%

2%

9%

9%

9%

18%

40%

Nessun investimento in digitale

Altro

Servizi di supporto alla visita in loco

Sicurezza e sorveglianza

Catalogazione e digitalizzazione degli archivi storici

Attività educative e didattiche

Servizi di supporto alla fruizione online

Ticketing, gestione prenotazione e controllo accessi

Marketing, Comunicazione e Customer Care

Investimenti in tecnologie digitali prioritari nei prossimi due anni
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5. Strategie, competenze e investimenti per l’innovazione digitale 

Sempre con riferimento agli investimen-
ti, negli ultimi tre anni la sicurezza è sta-
ta al centro delle priorità dei teatri che 
si sono focalizzati sul garantire le condi-
zioni necessarie per fruire degli spetta-
coli in sicurezza dopo il lockdown.

Un ambito su cui nei prossimi anni sarà 
importante investire è quello della cy-
bersecurity e data protection, su cui si 
fa trovare preparato solo il 14% dei te-
atri e rispetto alle quali, come visto in 
precedenza, solo quattro teatri su dieci 
affidano la gestione a delle figure, per-
lopiù esterne, competenti in materia di 
protezione dei dati. 

PERCENTUALE DI TEATRI ITALIANI CHE HANNO INVESTITO IN SICUREZZA NEL TRIENNIO 2019-2021 E DETTAGLIO 
DELLE AREE DI INVESTIMENTO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

5.4 La pandemia ha inciso sugli investimenti in sicurezza nell’ultimo 
triennio
  

91%

9%

Almeno uno Nessuno

Campione: 194 teatri italiani

Investimenti in sicurezza 
nel triennio 2019-2021

3%

14%

21%

30%

65%

69%

Altro

Sistemi di Cybersecurity e Protezione dati

Sistemi antifurto e antirapina

Impianti di videosorveglianza per il
monitoraggio delle aree

Allarmi antincendio, sistemi di rilevamento
incendi e fumi

Sistemi per la salvaguardia della salute e
per il distanziamento fisico

Aree di investimento in sicurezza 
nel triennio 2019-2021
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 � La cultura riapre i sipari, il digitale va in 
scena? 
Pubblicazione Giugno 2022
Il Rapporto presenta le principali evidenze emerse dalla ricerca 2021-2022 
dell’Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attività Culturali. In primo 
luogo vengono forniti approfondimenti sull’innovazione digitale nei musei, 
monumenti e aree archeologiche e nei teatri italiani. In secondo luogo l’at-
tenzione si sposta sul comportamento dei pubblici della cultura nelle diver-
se fasi del journey, dall’ispirazione, all’acquisto, all’esperienza vera e propria 
fino al post-visita. Infine vengono delineati i principali trend di innovazione 
che il settore si trova a affrontare. 

 � Le startup per il Turismo e la Cultura
Pubblicazione prevista per Luglio 2022
Il Rapporto presenta i risultati di un censimento delle startup finanziate 
da investitori istituzionali a livello globale e delle startup italiane attive in 
ambito Turismo e Cultura, classificate in base a business model e modello 
di ricavi, settore principale in cui operano, attività svolta, target di riferimen-
to, offerta di prodotti o servizi legati a temi rilevanti o trend innovativi (es. 
soluzioni di intelligenza artificiale, sostenibilità ambientale, blockchain e 
NFT ecc.). 

 � L’innovazione digitale nei musei italiani nel 
2022
Pubblicazione prevista per Luglio 2022
Il Rapporto restituisce i risultati dell’annuale Indagine sul livello di digita-
lizzazione di musei, monumenti e aree archeologiche italiani e presenta 
una fotografia al 2022 dello stato di adozione delle tecnologie digitali, della 
presenza di un piano strategico e di competenze legate al digitale, degli 
investimenti previsti, dei contenuti digitali realizzati e delle modalità di 
offerta degli stessi, del livello di digitalizzazione della collezione e delle atti-
vità per cui le opere digitalizzate vengono utilizzate. Viene inoltre indagata 
la presenza di un sistema di biglietteria e l’uso di canali di vendita alterna-
tivi, la distribuzione dei ricavi (da biglietteria, da finanziamenti pubblici o 
privati o da altri servizi) e l’eventuale introduzione di modelli di ricavo inno-
vativi. Un focus è anche posto sulle modalità di raccolta di dati e sul tipo di 
dati raccolti, nonché dell’utilizzo che ne viene fatto. 

 � Gli strumenti utilizzati e le attività svolte nel 
journey culturale degli italiani
Pubblicazione prevista per Luglio 2022
Il Rapporto presenta i risultati di un’indagine sulle abitudini di fruizione di 
prodotti e servizi culturali da parte degli italiani condotta nei mesi di Aprile 
e Maggio 2022. Viene approfondito il journey dei fruitori culturali relativa-
mente a visita a musei, monumenti o aree archeologiche; partecipazione a 
spettacoli o rappresentazioni teatrali e proiezioni cinematografiche a partire 
dal 2021. Sono indagati le attività svolte e gli strumenti utilizzati (digitali e 
non) per l’ispirazione e la ricerca, l’acquisto dei biglietti, l’esperienza in loco 
e dopo la visita. Infine, un focus viene dedicato alla fruizione di contenuti 
online. 
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Report Online Correlati

Report Online Correlati
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 � L’innovazione digitale nei musei italiani nel 
2021
Giugno 2021
Il Rapporto presenta una fotografia dello stato di adozione delle tecnologie 
digitali nei musei, monumenti e aree archeologiche italiani 2021 con focus 
su: presenza di un piano strategico e di competenze legate al digitale, inve-
stimenti effettuati e previsti, contenuti digitali realizzati e modalità di offerta 
degli stessi, presenza di un sistema di biglietteria, uso di canali di vendita 
alternativi, distribuzione dei ricavi (da biglietteria, da finanziamenti pubblici 
o privati o da altri servizi) e modelli di ricavo alternativi sperimentati, moda-
lità e tipo di dati raccolti e utilizzo che ne viene fatto, tecnologie adottate 
per la visita in loco, livello di digitalizzazione della collezione e attività per 
cui le opere digitalizzate vengono utilizzate. 

 � L’innovazione digitale nella Cultura in 
risposta alle sfide della pandemia
Maggio 2021
Il Rapporto fotografa il livello di digitalizzazione delle istituzioni cultura-
li italiane con particolare riferimento agli strumenti da esse adottati in 
risposta alla crisi pandemica da Covid-19. Oltre alle rilevazioni tradiziona-
li, vengono evidenziati i nuovi modelli di revenue e modalità di offerta di 
contenuti sperimentati, nonché le intenzioni di investimento future. Viene 
infine data indicazione delle principali traiettorie di sviluppo. 

 � Extended Experience: la sfida per 
l’ecosistema culturale 
Maggio 2021
Il Rapporto evidenzia le nuove forme e modalità in cui i musei, monumenti 
e aree archeologiche italiani stanno affermando la propria presenza online, 
secondo quanto rilevato dall’indagine annuale rivista ad hoc alla luce degli 
eventi del 2020. Si dà conto di come queste nuove modalità di offerta di 
servizi e contenuti digitali abbia contribuito a creare un’esperienza estesa 
della fruizione culturale e dei modelli adottati per rendere l’offerta economi-
camente sostenibile, nonché delle priorità di investimento e delle traiettorie 
di sviluppo individuate dall’osservatorio.  

 � Una Roadmap per il piano di innovazione 
digitale delle istituzioni culturali
Agosto 2018
Il Rapporto presenta una roadmap per la definizione di un piano di innova-
zione digitale delle istituzioni culturali. La roadmap si pone come obiettivo 
quello di guidare l’istituzione culturale nella pianificazione dell’innovazione 
(digitale ma non solo), integrandola nella strategia complessiva dell’istitu-
zione. La roadmap è articolata in quattro passi che corrispondono a quattro 
domande che l’istituzione si deve porre affrontando l’innovazione digitale: 
Misurazione, Strategia, Attività e progetti, Sostenibilità.
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La Ricerca presentata sin questo rapporto poggia le basi 
sull’indagine sullo stato di digitalizzazione dei teatri italia-
ni condotta tra Marzo e Maggio 2022 cui hanno risposto, 
almeno in parte, 288 teatri. Il campione è composto sia da 
teatri appartenenti alle categorie definite dal Fondo unico 
per lo spettacolo (FUS), sia da teatri che non beneficiano 
di questi contributi, per meglio rappresentare l’eteroge-
neità della popolazione nazionale di istituzioni teatrali in 
termini di governance, dimensione e ricezione di fondi in 
forma pubblica e privata. A livello geografico, i rispondenti 
sono distribuiti tra Nord, Centro e Sud Italia con un legge-
ro sbilanciamento verso Nord e il Centro Italia. La distri-
buzione per forma di governance e dimensione (misura-
ta attraverso il livello di entrate nel triennio 2019-2021) è 
abbastanza eterogena, con uno sbilanciamento verso gli 
enti a capitale totalmente privato. 

L'analisi effettuata si è posta l’obiettivo di:
• Fotografare lo stato di adozione delle tecnologie nei 

teatri italiani, sia rispetto agli strumenti di relazione 
con il pubblico (comunicazione, fruizione, distribuzio-
ne e customer care) che rispetto a quelli di back office 

(gestione amministrativa, catalogazione, gestione delle 
prenotazioni ecc.);

• Identificare il livello di diffusione di competenze profes-
sionali legate al digitale, di un piano strategico e di inve-
stimenti dedicati all’innovazione digitale;

• Identificare l’incidenza e la provenienza delle diverse 
fonti di ricavo;

• Identificare quali dati vengono raccolti dalle istituzioni, in 
quali modalità e per quali finalità;

• Identificare i tipi di prodotti e contenuti digitali più diffusi 
e dare indicazione delle modalità di offerta.

Il questionario, composto da 55 domande (incluse quelle 
di anagrafica), è stato somministrato tramite metodologia 
CAWI (Computer Assisted Web Interview), comportando 
una leggera distorsione verso l’alto nei risultati sul livello 
di digitalizzazione.

Nota Metodologica

	Indice 



34Report

L’Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attività 
Culturali nasce con l’intento di supportare il processo di 
adozione dell’innovazione digitale nelle istituzioni cultu-
rali e come luogo di incontro e confronto tra attori diver-
si dell’ecosistema culturale. In particolare, si pone come 
obiettivo l’introduzione nell’ecosistema culturale italiano di 
un luogo in grado di:
• Fornire una visione sistemica dell’innovazione digitale 

applicata ai processi di conservazione, valorizzazione, 
gestione, promozione, commercializzazione e fruizione 
del patrimonio, dei prodotti e servizi nel mercato dell’ar-
te e della cultura, per facilitare l’upgrading dell’ecosiste-
ma culturale;

• Monitorare i trend digitali del settore;
• Facilitare l’allineamento tra domanda e offerta di innova-

zione attraverso tavoli di lavoro su tematiche specifiche;
• Sensibilizzare gli attori e i decisori verso una trasforma-

zione digitale sostenibile.

La Ricerca 2021-2022 sull'innovazione digitale nel setto-
re culturale

La Ricerca si articola su quattro ambiti principali:
• Analisi dello stato di adozione e di diffusione di risorse 

digitali nelle istituzioni culturali: due indagini rivolte a i) 
musei, monumenti e aree archeologiche italiani ii) teatri 
italiani per comprendere lo stato dell'arte, l'andamento 
del mercato e l’impatto della pandemia sul comparto 
culturale;

• Indagine sui consumi culturali rivolta ai fruitori per inda-
gare le caratteristiche e modalità di fruizione dei prodot-
ti culturali al fine di fornire utili indicazioni alle istituzioni 
culturali;

• Censimento di startup attive in ambito turismo, turismo 
culturale e cultura per mappare le caratteristiche dell’of-
ferta di servizi offerti a istituzioni culturali e fruitori da 
parte di startup innovative italiane e internazionali;

• Analisi della presenza sul web (siti, social media, etc.) 
delle istituzioni culturali.

Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attività Culturali

Ricerca 2021-2022
Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attività Culturali
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I risultati della ricerca sono frutto anche di un assi-
duo confronto con la Community di Partner, Sponsor e 
Istituzioni culturali con cui l’Osservatorio interagisce nel 
corso dell’anno in appuntamenti riservati e interviste.
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Osservatori Digital Innovation

SCHOOL OF MANAGEMENT DEL POLITECNICO DI MILANO

La School of Management del Politecnico di Milano, costituita nel 2003, accoglie le 
molteplici attività di ricerca, formazione e consulenza nel campo dell’economia, del 
management e dell’industrial engineering, che il Politecnico porta avanti attraverso le sue 
diverse strutture interne e consortili. La School of Management possiede la “Triple crown”, 
i tre accreditamenti più prestigiosi per le Business School a livello mondiale: EQUIS, 
ricevuto nel 2007, AMBA (Association of MBAs) nel 2013, e AACSB (Advance Collegiate 
Schools of Business, ottenuto nel 2021).
Nel 2017 è la prima business school italiana a vedere riconosciuta la qualità dei propri corsi 
erogati in digital learning nei master Executive MBA attraverso la certificazione EOCCS 
(EFMD Online Course Certification System). 
Inserita nella classifica del Financial Times delle migliori Business School d’Europa 
dal 2009, oggi è in classifica con il Full-Time MBA, Master of Science in Management 
Engineering e con l’Online MBA. In particolare nel 2022 l’International Flex EMBA si 
posiziona 6° al mondo nel Financial Times Online MBA Ranking. La Scuola è presente 
anche nei QS World University Rankings e nel Bloomberg Businessweek Ranking.  La 
Scuola è membro di PRME (Principles for Responsible Management Education), Cladea 
(Latin American Council of Management Schools) e di QTEM (Quantitative Techniques for 
Economics & Management Masters Network). Fanno parte della Scuola: il Dipartimento 
di Ingegneria Gestionale del Politecnico di Milano e MIP Graduate School of Business che, 
in particolare, si focalizza sulla formazione executive e sui programmi Master. Le attività 
della School of Management legate all’Innovazione Digitale si articolano in Osservatori 
Digital Innovation, che fanno capo per le attività di ricerca al Dipartimento di Ingegneria 
Gestionale, e Formazione executive e programmi Master, erogati dalla POLIMI Graduate 
School of Management.

Impaginazione: Emanuela Micello, Danilo Galasso e Stefano Erba

osservatori.net
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Gli Osservatori Digital Innovation della School of Management del Politecnico di Milano 
nascono nel 1999 con l’obiettivo di fare cultura in tutti i principali ambiti di Innovazione 
Digitale. Oggi sono un punto di riferimento qualificato sull’Innovazione Digitale in Italia 
che integra attività di Ricerca, Comunicazione e Aggiornamento continuo. 

La vision che guida gli Osservatori è che l’Innovazione Digitale sia un fattore 
essenziale per lo sviluppo del Paese. 
La mission è produrre e diffondere conoscenza sulle opportunità e gli impatti che le 
tecnologie digitali hanno su imprese, pubbliche amministrazioni e cittadini, tramite 
modelli interpretativi basati su solide evidenze empiriche e spazi di confronto 
indipendenti, pre-competitivi e duraturi nel tempo, che aggregano la domanda e 
l’offerta di Innovazione Digitale in Italia.

Le attività di ricerca sono svolte da un team di oltre 100 tra Professori, Ricercatori 
e Analisti impegnati su più di 40 differenti Osservatori che affrontano tutti i 
temi chiave dell’Innovazione Digitale nelle Imprese (anche PMI) e nella Pubblica 
Amministrazione. Sono classificabili in 3 macro categorie. 

Digital Transformation: 
Agenda Digitale | Design Thinking for Business | Digital Transformation Academy | 
Innovazione Digitale nelle PMI | Smart Working | Startup Hi-tech | Startup Intelligence

Digital Solutions:
5G & Beyond | Artificial Intelligence | Big Data & Business Analytics | Blockchain & 
Distributed Ledger | Cloud Transformation | Cybersecurity & Data Protection | Data 
Center (Tavolo di Lavoro) | Digital B2b | eCommerce B2c | Innovative Payments | 
Internet of Things | Mobile B2c Strategy | Multicanalità | Omnichannel Customer 
Experience | Quantum Computing & Collaboration | Realtà Aumentata & Metaverso 
| Space Economy

Verticals:
Business Travel | Cloud per la PA (Tavolo di Lavoro) | Connected Car & Mobility | 
Contract Logistics "Gino Marchet" | Customer Experience B2b (Tavolo di Lavoro) |  
Digital Content | Digital Identity | Droni | EdTech | eGovernment | Export Digitale 
| Fintech & Insurtech | Food Sustainability | HR Innovation Practice | Innovazione 
Digitale nei Beni e Attività Culturali | Innovazione Digitale nel Retail | Innovazione 
Digitale nel Turismo | Internet Media | Life Science Innovation | Professionisti 
e Innovazione Digitale | Sanità Digitale | Smart AgriFood | Smart City (Tavolo di 
Lavoro) | Smart Working nella PA (Tavolo di Lavoro) | Supply Chain Finance | Tech 
Company – Innovazione del Canale ICT | Transizione Industria 4.0

https://www.osservatori.net/it/home
https://www.instagram.com/osservatoridigitalinnovation/
https://www.linkedin.com/company/osservatori-digital-innovation/
https://twitter.com/Osserv_Digital
https://www.facebook.com/osservatoridigitalinnovation/
https://www.youtube.com/OsservatoriDigitalInnovation
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