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

Quali sono le priorità di investimento? Come influisce la possibilità di accedere ai 
fondi del PNRR?

Quali competenze digitali sono presenti nei musei? 

Come si distribuiscono i ricavi per canale?

Quali strumenti e soluzioni digitali sono più adottati? E quali quelli che si iniziano 
a esplorare? 

La cultura del valore del dato è permeata all’interno del comparto culturale? 

Come si stanno muovendo i musei sui fronti dell’accessibilità e della 
sostenibilità? 
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Il rapporto offre una fotografia aggiornata al 2023 dello stato di digitalizzazione delle 
istituzioni museali italiane e delle loro priorità strategiche e di investimento, con anche 
un quadro dei progetti presentati nell’ambito del PNRR. Presenta le principali fonti di 
ricavo e la ripartizione delle entrate per fonte, evidenziando anche le variazioni rispetto 
al pre-pandemia. Indaga l’impiego di strumenti digitali di relazione con il pubblico e di 
back office e di tecnologie innovative (come droni, blockchain, metaverso), nonché il 
tipo di prodotti e contenuti digitali più diffusi e le relative modalità di offerta. Rileva, 
infine, le azioni intraprese dai musei in tema di accessibilità e sostenibilità.
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1. Strategia, competenze e investimenti per l’innovazione digitale

La cultura della pianificazione 
strategica fatica a farsi strada all’interno 
dell’ecosistema culturale e una fetta 
ancora importante di musei, monumenti 
e aree archeologiche italiani non ha 
ancora provveduto alla formalizzazione 
di un piano strategico per l’innovazione 
digitale (73%). Tuttavia, rispetto alle 
rilevazioni precedenti, si assiste a 
un aumento di 6 punti percentuali 
delle istituzioni culturali con un piano 
strategico dell’innovazione digitale. 
Questo indica una crescente attenzione 
verso l’inserimento del digitale in una 
visione strategica di medio-lungo 
periodo. Come emerge anche dallo 
studio di rilevanti musei sia europei sia 
extra-europei, i progetti di innovazione 
digitale in ambito culturale sono 
caratterizzati da una forte natura 
interdisciplinare e da numerose 
complessità di carattere tecnico e 
organizzativo che rendono necessario 
pianificare puntualmente le risorse (sia 
economiche che umane), la tecnologia, 
le soluzioni, le azioni implementative e 
i tempi necessari per il raggiungimento 
degli obiettivi prefissati. 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE HANNO UN PIANO STRATEGICO 
FORMALIZZATO DELL’INNOVAZIONE DIGITALE NEL 2023
FONTE: OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO

6%

21%

73%

Sì, esiste un documento dedicato

Sì, è presente all'interno di un altro
documento (es. piano strategico)

No, non è presente

Presenza di un piano strategico formalizzato dell’innovazione digitale

27%

Campione: 394 musei, monumenti e aree archeologiche italiani

1.1 Aumenta l’adozione di piani strategici formalizzati dell’innovazione 
digitale
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1. Strategia, competenze e investimenti per l’innovazione digitale

L’86% dei musei, monumenti e 
aree archeologiche dichiara di aver 
effettuato investimenti in digitale nel 
corso del 2022. In particolare, quasi 
metà delle istituzioni ha investito nella 
realizzazione di contenuti fruibili online 
(49%) e nella digitalizzazione della 
propria collezione (48%). 

Non mancano anche investimenti 
in strumenti digitali a supporto 
dell’esperienza. Tra questi, ad esempio, 
quelli volti ad arricchire la visita (39%), 
alle attività didattiche (38%), al customer 
care (37%) e al ticketing (23%). Questo 
ultimo ambito, se ben impostato, 
costituisce anche una fonte prioritaria 
di dati che l’istituzione culturale può 
utilizzare per migliorare la conoscenza 
dei visitatori e la proposta di valore. 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE HANNO INVESTITO IN DIGITALE 
NEL 2022, PER TIPO DI ATTIVITÀ
FONTE: OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO

1.2 Gli investimenti si concentrano su contenuti digitali e 
digitalizzazione del patrimonio
 

Investimenti in digitale nel 2022

14%

4%

23%

24%

37%

38%

39%

48%

49%

Nessun investimento in digitale

Altro

Ticketing, gestione prenotazione e controllo accessi

Conservazione della collezione

Marketing, Comunicazione e Customer Care

Attività educative e didattiche

Servizi di supporto alla visita in loco

Catalogazione e digitalizzazione della collezione

Contenuti da fruire online

Campione: 459 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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1. Strategia, competenze e investimenti per l’innovazione digitale

In linea con lo scorso anno, il 97% delle 
istituzioni ha dichiarato che intende 
investire in tecnologie digitali nei due anni 
a venire. La priorità rimane quella della 
catalogazione e digitalizzazione della 
collezione, seguita dall’investimento in 
servizi a supporto della visita in loco. 
Lo stabilizzarsi della situazione post-
pandemica porta, dunque, le istituzioni 
a focalizzarsi sull’esperienza di visita in 
loco, pur senza rinunciare alle iniziative 
di digitalizzazione del patrimonio. 
Invece solo il 9% dei musei ritiene 
prioritario continuare ad investire in 
contenuti digitali. 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE INTENDONO INVESTIRE IN 
TECNOLOGIE DIGITALI NEI PROSSIMI DUE ANNI, PER TIPO DI ATTIVITÀ PRIORITARIA
FONTE: OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO

1.3 Catalogazione e digitalizzazione della collezione rimarranno 
prioritarie anche nel prossimo biennio
 

Priorità di investimento in digitale nei prossimi due anni

3%

3%

3%

7%

9%

12%

16%

20%

27%

Nessun investimento in digitale

Altro

Conservazione della collezione

Ticketing, gestione prenotazione e controllo accessi

Contenuti da fruire online

Attività educative e didattiche

Marketing, Comunicazione e Customer Care

Servizi di supporto alla visita in loco

Catalogazione e digitalizzazione della collezione

Campione: 458 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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1. Strategia, competenze e investimenti per l’innovazione digitale

Il PNRR ha previsto un investimento 
complessivo di 6,68 miliardi di euro 
destinato alla Cultura, pari circa al 4% dei 
fondi totali. Dalla Ricerca emerge come 
oltre un museo su tre abbia partecipato 
ad almeno un bando e quasi la metà di 
questi abbia ottenuto un finanziamento. 
Tra i musei beneficiari, la maggioranza 
(61%) usufruirà dei fondi per progetti 
volti a migliorare l’accessibilità grazie 
alla rimozione di barriere fisiche e 
cognitive (Misura 1, Investimento 
1.2). Inoltre, il 24% ha ricevuto fondi 
per progetti volti all’efficientamento 
energetico (Misura 1, Investimento 1.3). 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE HANNO PRESENTATO PROGETTI 
AI BANDI DEL PNRR E DETTAGLIO DEI PROGETTI CHE HANNO OTTENUTO FINANZIAMENTI DAI FONDI DEL PNRR
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

1.4 Il PNRR costituisce una fonte importante di finanziamento
 

38%

62%

Sì

No

Presentazione di progetti sui bandi del PNRR

46%
54%

Progetti che hanno ottenuto finanziamenti 
dai fondi del PNRR

Campione: 166 musei, monumenti e aree archeologiche 
italiani che hanno presentato progetti ai bandi del PNRR

Campione: 452 musei, monumenti aree archeologiche italiani
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1. Strategia, competenze e investimenti per l’innovazione digitale

Permane il problema della carenza 
di figure professionali dedicate 
all’innovazione digitale all’interno di 
musei, monumenti e aree archeologiche: 
quasi un’istituzione su due non se ne 
avvale. Inoltre, nonostante negli ultimi 
anni si sia assistito a un significativo 
aumento dell’adozione di strumenti 
digitali, più della metà delle istituzioni 
afferma di non aver messo in atto 
nessun meccanismo per rafforzare 
le competenze digitali del proprio 
personale. 

Tra le professioni digitali, quella 
maggiormente presente nelle istituzioni 
della cultura è il Social Media Manager, 
inserita nell’organico del 40% dei musei. 
Tutte le altre professioni legate al 
digitale (come, ad esempio, Curatore 
del patrimonio culturale digitale, 
Responsabile protezione dati, Data 
Scientist, Innovation Manager, …) sono 
presenti in meno di un caso su dieci.

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE SI AVVALE DI PERSONALE DEDICATO 
ALL’INNOVAZIONE DIGITALE E CHE HA RAFFORZATO LE COMPETENZE DIGITALI NEGLI ULTIMI DUE ANNI 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET) 

1.5 È ancora presente un gap di competenze digitali

Presenza di personale dedicato 
all’innovazione digitale

47%

13%

25%

26%

Nessuna figura dedicata
all'innovazione

Abbiamo un team composto
da varie persone

Ci avvaliamo della consulenza
di professionisti esterni

Diverse figure gestiscono le
attività digitali, ma non esiste

un team dedicato
39%

10%

6%

51%

Attraverso la formazione
del personale esistente

Attraverso l'assunzione di
nuove persone

Altre modalità

Nessun rafforzamento
delle competenze digitali

Rafforzamento delle competenze digitali 
negli ultimi due anni

Campione: 392 musei, monumenti e aree archeologiche italiani Campione: 391 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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2. Entrate e canali di vendita di musei, monumenti e aree archeologiche italiani

A causa delle restrizioni legate alla 
pandemia, nel 2020 e nel 2021 i ricavi 
di biglietteria avevano subito un 
forte calo, arrivando a rappresentare, 
rispettivamente, il 29% e il 30% delle 
entrate totali dei musei, monumenti 
e aree archeologiche. Nel 2022, 
assistiamo a un ritorno alla situazione 
pre-pandemica, con un aumento 
dell’incidenza della biglietteria sulle 
entrate di 6 punti percentuali rispetto 
all’anno precedente. 

Contestualmente, anche la quota di 
ricavi provenienti dai servizi accessori 
– come, per esempio, bookshop e 
caffetterie – torna ai livelli del 2019, 
dopo aver oscillato tra il 3% e il 4% nel 
biennio 2020-2021, quando le attività 
hanno subito numerosi periodi di 
chiusura con conseguente diminuzione 
dei ricavi. 

DISTRIBUZIONE PERCENTUALE DELLE ENTRATE TOTALI DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI 
PER TIPO DI FONTE NEL 2019 E 2022
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

2.1 La distribuzione delle entrate torna ad assomigliare al 
pre-pandemia
 

Distribuzione delle entrate totali per fonte

37%

36%

35%

35%

15%

16%

7%

7%

6%

6%

2019

2022

Ricavi da biglietteria Finanziamenti pubblici Finanziamenti privati

Servizi accessori Altro (vendita contenuti online ecc.)

Campione: 410 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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2. Entrate e canali di vendita di musei, monumenti e aree archeologiche italiani

I ricavi totali da biglietteria ottenuti da 
musei, monumenti e aree archeologiche 
nel 2022 si avvicinano ai livelli pre-
pandemia (solo il 4% in meno rispetto 
al 2019). Il canale preferenziale per 
l’acquisto dei biglietti rimane quello 
delle biglietterie fisiche in loco. 

Le entrate derivanti da canali online 
(proprietari e non) hanno ancora un peso 
piuttosto marginale (11%) nonostante 
stia aumentando negli ultimi anni 
il numero di musei dotati di questo 
servizio. Rimane stabile rispetto al 2021 
la percentuale di ricavi provenienti da 
siti web o app non di proprietà delle 
istituzioni culturali. 

La concentrazione di gran parte delle 
entrate attraverso il canale della 
biglietteria fisica, fa sì che siano ancora 
poco diffusi gli strumenti per la gestione 
delle prenotazioni provenienti da canali 
diversi. Solo il 4% dei musei, infatti, 
si avvale di strumenti per il channel 
management. 

VARIAZIONE MEDIA PERCENTUALE DELLE ENTRATE DA BIGLIETTERIA DI MUSEI, MONUMENTI E AREE 
ARCHEOLOGICHE ITALIAN TRA 2019 E 2022; DISTRIBUZIONE PERCENTUALE DELLE ENTRATE DA BIGLIETTERIA DI 
MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI PER FONTE NEL 2019 E 2022
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

2.2 I ricavi da biglietteria si avvicinano ai livelli del 2019
 

Variazione media percentuale delle entrate da biglietteria 
dal 2019 al 2022

5%

4%

7%

7%

77%

Altro

Altri siti web online o app non
proprietari

Sito web o app proprietari o
del sistema museale

Altri canali fisici (es. agenzie
di viaggio, tour operator,

uffici turistici, hotel)

Biglietteria in loco

Distribuzione per canale delle entrate da biglietteria

100% 96%

2019 2022

-4%

Campione: 283 musei, monumenti e aree archeologiche italiani 
che hanno un sistema di biglietteria

Campione: 278 musei, monumenti e aree archeologiche italiani 
che hanno un sistema di biglietteria
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3. Strumenti e soluzioni tecnologiche a supporto del journey dell’utente

Più della metà dei musei dotati di un 
sistema di biglietteria non garantisce 
ancora la possibilità di acquistare il 
biglietto d’ingresso online. Tuttavia 
durante la pandemia il numero di 
istituzioni che ha iniziato a offrire 
questo servizio è cresciuto in misura 
consistente e anche nel 2022 è 
aumentato di 8 punti percentuali rispetto 
all’anno precedente. Si consolida anche 
la quota di musei che offre la possibilità 
di saltare la coda, previo acquisto online 
del biglietto. 

Tra le istituzioni culturali dotate di 
una biglietteria, il sistema prevalente 
rimane quello dell’emissione di biglietto 
cartaceo con contabilizzazione 
elettronica, presente nel 60% dei casi. 
Segue, con un tasso di adozione del 
49%, il biglietto cartaceo contabilizzato 
in forma cartacea. Il 41% delle istituzioni, 
inoltre, offre la possibilità di ottenere un 
biglietto online in formato elettronico, 
senza necessità di stampare su carta. 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CON UN SISTEMA DI BIGLIETTERIA NEL 
2023 E DETTAGLIO DEL TIPO DI BIGLIETTO PRESENTE
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

3.1 Aumenta l’offerta di online ticketing da parte delle istituzioni 
culturali
 

71%

29%

Sì

No

Presenza di un sistema di biglietteria

57%
Offre la possibilità 
di saltare la coda
con l’acquisto del 

biglietto online 

46%
dei musei offre 

online ticketing

Campione: 405 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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3. Strumenti e soluzioni tecnologiche a supporto del journey dell’utente

Quasi tre istituzioni culturali su quattro 
offrono almeno uno strumento digitale 
per arricchire l’esperienza di visita 
onsite, in linea con quanto registrato 
nelle precedenti rilevazioni. 

QR-code e beacon rimangono gli 
strumenti più utilizzati; tali strumenti 
permettono ai visitatori di utilizzare 
i propri device per interagire con i 
contenuti durante il percorso di visita 
e propendono quindi per un modello di 
fruizione di tipo “bring-your-own-device”. 
In questo modello rientrano anche le 
app, presenti nel 20% delle istituzioni. 
Queste soluzioni, a differenza di quelle 
che si appoggiano su strumenti forniti 
dal museo (schermi touch screen, 
installazioni interattive, pannelli e 
display, audioguide etc.), hanno il 
vantaggio di abilitare una fruizione dei 
contenuti anche in seguito alla visita.

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CON TECNOLOGIE O APPLICAZIONI 
TECNOLOGICHE A SUPPORTO DELLA VISITA NEL 2023 E TIPO DI TECNOLOGIA O APPLICAZIONE TECNOLOGICA 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

3.2 Per l’accompagnamento alla visita si afferma il modello 
“bring-your-own-device”
 

Presenza di tecnologie e applicazioni tecnologiche

1%

2%

5%

8%

10%

12%

20%

20%

28%

37%

40%

Elementi in 4D

Realtà mista

Immagini olografiche

Realtà aumentata

3D display/ Pannelli interattivi

Realtà virtuale

Installazioni interattive

App

Touch screen

Audioguida

QR-code/ Beacon

Offerta di almeno uno strumento digitale 
per arricchire la visita onsite

72%

28%
Sì

No

Campione: 394 musei, monumenti e aree archeologiche italiani Campione: 389 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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3. Strumenti e soluzioni tecnologiche a supporto del journey dell’utente

Un “Non Fungible Token” (NFT) è una 
certificato digitale, basato su tecnologia 
blockchain che identifica in modo univoco, 
non replicabile e insostituibile un prodotto 
digitale e la sua proprietà. 

Il metaverso, invece, rappresenta un 
ecosistema immersivo, interattivo e 
interoperabile, composto da molteplici 
mondi virtuali interconnessi e persistenti in 
cui gli utenti possono socializzare, lavorare, 
effettuare transazioni, giocare e creare, 
accedendo tramite strumenti di realtà estesa.

È ancora ridotta la percentuale di istituzioni 
museali che sta realizzando un progetto 
legato agli NFT o al metaverso. Tuttavia, 
si può notare come vi sia interesse per 
entrambe questi ambiti: il 22% dei musei 
si sta informando riguardo agli NFT e il 
27% sta esplorando le opportunità del 
Metaverso. 

La maggioranza dei progetti realizzati con 
gli NFT riportati dai rispondenti dell’indagine 
riguardano la realizzazione di NFT di opere 
digitalizzate o digitali. Risultano ancora 
poco o per nulla esplorate le possibilità di 
utilizzare gli NFT in ausilio dei sistemi di 
biglietteria, dei programmi di membership, 
oppure per la gestione dei prestiti e della 
logistica.

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE STANNO ESPLORANDO 
OPPORTUNITÀ LEGATE ALLA BLOCKCHAIN O NFT E AL METAVERSO 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

3.3 NFT e al metaverso iniziano a riscuotere interesse

 
Esplorazione di opportunità legate ai 

Non Fungible Token (NFT)

2%

22%

76%

Stanno
realizzando
un progetto

Si stanno
informando

Non sono
interessati

2%

27%

71%

Esplorazione di opportunità legate al metaverso

Campione: 434 musei, monumenti e aree archeologiche italiani Campione: 432 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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3. Strumenti e soluzioni tecnologiche a supporto del journey dell’utente

Il 41% delle istituzioni museali utilizza, 
ha utilizzato o si sta interessando 
all’utilizzo dei droni nelle proprie 
progettualità. Le attività per cui questi 
vengono più spesso utilizzati sono 
legate alla valorizzazione e promozione 
del patrimonio, ad esempio attraverso 
show aerei. Risultano interessanti 
anche le potenzialità dei droni per la 
digitalizzazione della collezione e la 
scansione dei siti. Grazie alla visione 
aerea e a specifici sensori, vi sono infatti 
droni capaci di rilevare le caratteristiche 
di terreni e strutture, anche sepolte. 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE STANNO ESPLORANDO 
OPPORTUNITÀ LEGATE AI DRONI E DETTAGLIO DELLE AREE DI UTILIZZO DEI DRONI
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

3.4 I droni supportano le attività di valorizzazione e promozione del 
patrimonio

18%

23%

6%

53%

Stanno realizzando/hanno già realizzato un progetto

Si stanno informando

Lo hanno sperimentato o valutato e non sono
interessati
Non lo hanno sperimentato o valutato e non sono
interessati

Esplorazione di opportunità legate ai droni

42%

34%

30%

9%

8%

1%

10%

Attività di valorizzazione e
promozione

Digitalizzazione della collezione
per sviluppare contenuti 3D

Scansione del sito archeologico

Manutenzione degli spazi e della
collezione

Sorveglianza e sicurezza dell'area

Monitoraggio dei flussi di persone

Altro

Campione: 79 musei, monumenti e aree archeologiche italiani che stanno 
realizzando o hanno realizzato un progetto utilizzando i droni

Finalità di utilizzo dei droni

Campione: 431 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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4. Contenuti digitali e nuovi modelli di business

La percentuale di musei che ha 
digitalizzato, almeno in parte, la propria 
collezione e il materiale d’archivio è in 
linea con le precedenti rilevazioni. Il 61% 
ne ha digitalizzata meno della metà, 
mentre il 6% ha digitalizzato il proprio 
patrimonio per intero. 

Tra gli utilizzi della collezione 
digitalizzata, quello più frequente 
rimane la pubblicazione sul sito web e 
sulle piattaforme dell’istituzione, al fine 
di renderla fruibile dal pubblico online. 
Tuttavia, le opere digitalizzate vengono 
utilizzate anche per la creazione di nuovi 
contenuti, sia online (39%) sia onsite 
(28%), nonché per la pubblicazione 
su piattaforme non proprietarie sia 
nazionali che internazionali (24%). 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE HANNO DIGITALIZZATO LA 
COLLEZIONE E DETTAGLIO PER TIPO DI UTILIZZO DELLA COLLEZIONE DIGITALIZZATA
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

4.1 Rimane stabile la quota di istituzioni che ha digitalizzato almeno 
parte della collezione

Digitalizzazione della collezione/archivio

68%

39%

28%

24%

21%

11%

Pubblicazione sul sito web
e/o piattaforma proprietaria

Creazione di contenuti da
utilizzare online

Creazione di contenuti offerti
durante la visita onsite

Pubblicazione su piattaforme
nazionali e/o internazionali

Altro

Non utilizzata

Campione: 353 musei, monumenti e aree archeologiche italiani che 
hanno digitalizzato la collezione

81%

19%

Si

No

Utilizzi della collezione digitalizzata

Campione: 434 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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4. Contenuti digitali e nuovi modelli di business

Nell’ultima rilevazione i musei che 
offrono almeno un contenuto o 
servizio culturale online sono il 60%. 
In particolare, i podcast hanno fatto 
riscontrare una crescita notevole: 
rispetto all’anno precedente sono 
quasi raddoppiate le istituzioni che ne 
producono (passando dal 9% al 16%). Ciò 
dimostra come i musei stiano cogliendo 
le potenzialità di uno strumento che, 
negli ultimi anni, continua a diventare 
sempre più popolare. A riprova di ciò, 
i dati dell’Osservatorio Digital Content 
mostrano come gli utenti di podcast 
siano aumentati costantemente dal 
2020 al 2022, arrivando a comprendere 
il 33% degli internet user italiani. Questi 
contenuti sono attualmente offerti 
perlopiù in modo gratuito: tutte le 
istituzioni che li comprendono nella 
propria offerta li offrono gratuitamente 
e solo il 3% integra l’offerta con podcast 
a pagamento.

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE OFFRONO CONTENUTI O SERVIZI 
DIGITALI PER TIPO DI SERVIZIO/CONTENUTO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

4.2 I contenuti digitali continuano a essere una componente rilevante 
dell’offerta

Offerta di servizi/contenuti online

28%

22%

21%

16%

9%

3%

8%

40%

Tour e visite guidate online

Laboratori/attività didattiche online

Workshop divulgativi online

Podcast

Corsi di alta formazione online

Videogiochi

Altro

Nessuno

Campione: 434 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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4. Contenuti digitali e nuovi modelli di business

Nonostante i contenuti digitali continuino 
a essere offerti principalmente in forma 
gratuita, in alcuni casi costituiscono 
anche una fonte integrativa di ricavo 
per le istituzioni culturali. Il modello 
maggiormente impiegato è quello 
della vendita o noleggio del singolo 
contenuto, mentre pochi propongono la 
vendita di pacchetti aggregati di servizi 
(8%) o abbonamenti e membership 
(5%). 

Gli altri modelli, come quello della 
donazione o il freemium (che prevede 
una versione base gratuita e funzionalità 
aggiuntive disponibili a pagamento), 
risultano poco sfruttati. In generale, 
dopo alcuni anni di sperimentazione 
nel periodo pandemico, i musei italiani, 
ma anche quelli esteri, sono giunti a 
considerare i contenuti digitali più come 
un servizio per complementare l’offerta 
onsite e incrementare l’accessibilità che 
come una sostanziale fonte di ricavi 
incrementali.

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE ADOTTANO MODELLI DI RICAVO 
PER L’OFFERTA DI CONTENUTI DIGITALI PER TIPO DI MODELLO
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

4.3 I servizi online sono prevalentemente gratuiti o venduti 
singolarmente

Modelli di ricavo per l’offerta di contenuti digitali

75%

0%

2%

3%

5%

8%

17%

Nessuno

Versione base gratuita e versione a pagamento con
contenuti aggiuntivi

Ricavi da pubblicità o sponsorizzazioni su contenuti
online gratuiti

Donazione obbligatoria per la fruizione del singolo
contenuto

Abbonamenti/membership per l'accesso a servizi
digitali tramite sito o app

Vendita di un pacchetto di servizi

Vendita/noleggio del singolo contenuto digitale

Campione: 263 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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5. Raccolta dei dati e marketing digitale

Sono ormai numerosi i musei che 
raccolgono dati sui propri visitatori. 
Sebbene la modalità di raccolta più 
frequente rimanga quella cartacea, il 
digitale sta assumendo sempre più 
rilevanza anche in questo ambito: la 
percentuale di musei che ne fa uso è 
passata al 50% (era 42% nel 2022). 

Un elemento positivo da sottolineare 
è l’incremento della quota di 
organizzazioni che fa un uso effettivo 
dei dati sui visitatori e non si limita alla 
loro raccolta: solo il 2% non utilizza i dati 
raccolti (era il 6% nel 2022). 

Positivo anche il crescente utilizzo dei 
dati per scopi strategici, registrato in 
circa tre musei su cinque (erano tre su 
dieci nel 2022). 

Un aspetto su cui vi sono ancora spazi 
di miglioramento è invece relativo 
all’adozione di un sistema di Custumer 
Relationship Management (CRM) per 
gestire i contatti e le relazioni con la 
propria audience: a oggi, ancora solo il 
16% delle istituzioni se ne avvale. 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE RACCOLGONO DATI SUI VISITATORI 
E DETTAGLIO PER FINALITÀ DI UTILIZZO DEI DATI RACCOLTI 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

5.1 Aumenta l’uso dei dati sui visitatori per indirizzare le decisioni 
strategiche

Raccolta dati sui visitatori

59%

54%

52%

20%

2%

Indirizzare la strategia

Scopi previsionali

Modificare e/o validare la
proposizione di offerta

Altro

Non utilizzata

Campione: 360 musei, monumenti e aree archeologiche 
italiani che raccolgono dati sui visitatori

Finalità di utilizzo dei dati raccolti

84%

16%

Si

No

Campione: 431 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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5. Raccolta dei dati e marketing digitale

Monitorare e analizzare la fruizione dei 
contenuti digitali e le interazioni che 
gli utenti hanno con essi, consente 
alle organizzazioni di comprendere 
le preferenze e i comportamenti del 
proprio pubblico online. Sono oltre tre su 
quattro i musei che se ne preoccupano, 
specialmente analizzando il numero 
di interazioni con i diversi contenuti in 
termini di visualizzazioni, download etc. 

Meno diffuse sono, invece, le analisi 
su riacquisto o fruizione ripetuta dei 
contenuti, che potrebbe consentire di 
distinguere gli utenti in base al loro 
grado di fidelizzazione e mettere in 
pratica azioni diverse di gestione della 
relazione. 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE MISURANO I RISULTATI DELLA 
PROPRIA OFFERTA DI CONTENUTI IN DIGITALE, PER TIPO DI MISURAZIONE 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

5.2 Le istituzioni culturali monitorano le performance dei contenuti 
digitali

Misurazione dei risultati dell’offerta di contenuti digitali

68%

34%

13%

2%

24%

Monitoraggio il numero di partecipanti,
visualizzazioni, download

Raccolta e analisi dei feedback dei partecipanti

Monitoraggio del numero di utenti che
riacquistano/fruiscono ripetutamente dei contenuti

Altro

Nessun monitoraggio

Campione: 263 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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5. Raccolta dei dati e marketing digitale

Per le attività di marketing e 
comunicazione la tradizionale 
newsletter continua a essere lo 
strumento più utilizzato, insieme ai 
social media, adoperati dal 60% delle 
istituzioni museali per attrarre traffico 
sulle piattaforme proprietarie e dal 54% 
per fare advertising. 

Alcune istituzioni stanno sperimentando 
la Search Engine Optimization per 
migliorare il proprio posizionamento 
sui motori di ricerca, mentre sono 
ancora poco sfruttate le potenzialità 
del Remarketing (4%) e dei software 
di Marketing Automation (2%). Tali 
strumenti possono rivelarsi utili perché 
consentono di identificare gli utenti 
più interessati e di definire strategie di 
comunicazione mirate e personalizzate 
al fine anche di aumentare il tasso di 
conversione. 

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE SVOLGONO ATTIVITÀ DI 
MARKETING E COMUNICAZIONE PER TIPO DI ATTIVITÀ 
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

5.3 Newsletter e social media sono gli strumenti di marketing più 
utilizzati

Attività di marketing e comunicazione

62%

60%

54%

21%

4%

2%

14%

Invio newsletter

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

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

Remarketing

Marketing Automation

Nessuna attività di marketing e comunicazione

Campione: 430 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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6. Accessibilità e sostenibilità

Il concetto di accessibilità è ampio e presenta 
numerose sfaccettature, insistendo sulla sfera 
fisica, sensoriale e cognitiva. 

L’accessibilità fisica si riferisce alla possibilità 
di raggiungere uno spazio e muoversi al suo 
interno in condizioni di adeguata sicurezza 
e autonomia. Ciò può essere impedito 
dalle barriere architettoniche, oggi ancora 
presenti nel 38% dei musei, monumenti e 
aree archeologiche italiani, spesso sottoposti 
a limitazioni di intervento per il loro valore 
storico. 

L’accessibilità sensoriale fa riferimento alla 
possibilità per i visitatori di usufruire dei 
contenuti indipendentemente dalle diverse 
capacità di percezione degli stimoli e dello 
spazio. Infine, quella di tipo cognitivo afferisce 
alla possibilità di comprendere contenuti e 
messaggi indipendentemente dalle modalità 
con cui le persone elaborano le informazioni, 
nonché dalle conoscenze e competenze 
pregresse. In tal senso, circa la metà delle 
istituzioni si avvale di soluzioni per superare 
le barriere cognitive e senso-percettive, per 
favorire una maggiore inclusività dell’offerta 
culturale. 

Molte istituzioni stanno lavorando su questi 
ambiti come dimostra anche il fatto che la 
rimozione delle barriere fisiche e cognitive è 
risultato l’ambito su cui musei, biblioteche e 
archivi hanno ricevuto il maggior numero di 
finanziamenti provenienti dai fondi del PNRR.

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE PRESENANO BARRIERE 
ARCHIETTTONICHE PER L’ACCESSO AGLI EDIFICI E SERVIZI E PER LA MOBILITÀ TRA LIVELLI E CHE OFFRONO 
SERVIZI PER IL SUPERAMENTO DELLE BARRIERE COGNITIVE E SENSO-PERCETTIVE
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

6.1 L’accessibilità è un punto di lavoro per molte istituzioni culturali

 

Presenza di barriere architettoniche

38%

62%
Sì

No

49%51% Sì

No

Offerta di servizi per il superamento di barriere cognitive e 
senso-percettive

Campione: 391 musei, monumenti e aree archeologiche italiani
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6. Accessibilità e sostenibilità

Una vasta percentuale di istituzioni 
museali italiane (83%) dichiara di aver 
intrapreso almeno un’iniziativa volta 
alla sostenibilità ambientale. Al primo 
posto tra gli ambiti di intervento vi 
è l’efficientamento energetico degli 
impianti, messo in atto dal 53% dei 
musei. Seguono il riuso e riciclo 
dei materiali (49%) e le attività di 
sensibilizzazione del personale su 
comportamenti sostenibili (45%). 

La redazione di report sull’impronta 
ecologica (oggi realizzati solo dal 5% dei 
musei) potrebbe aiutare sia le istituzioni 
nella misurazione puntuale del proprio 
impatto ambientale e dei progressi 
effettuati, sia i diversi stakeholder 
nell’ottenimento di una fotografia più 
nitida della sostenibilità del settore. 

Come per l’accessibilità, anche sulla 
sostenibilità il PNRR ha svolto un ruolo 
propulsivo e di sostegno alla capacità di 
investimento degli enti.

PERCENTUALE DI MUSEI, MONUMENTI E AREE ARCHEOLOGICHE ITALIANI CHE HANNO INTRAPRESO INIZIATIVE 
PER LA SOSTENIBILITÀ PER TIPO DI INIZIATIVA
FONTE OSSERVATORI DIGITAL INNOVATION – POLITECNICO DI MILANO (WWW.OSSERVATORI.NET)

6.2 I musei dimostrano impegno per una gestione più sostenibile
  

Campione: 389 musei, monumenti e aree archeologiche italiani

Iniziative per la sostenibilità

53%

49%

45%

33%

21%

10%

5%

2%

17%

Efficientamento energetico degli impianti
(illuminazione, riscaldamento ecc.)

Riuso di allestimenti passati o uso di materiali
ecocompatibili per nuovi allestimenti

Sensibilizzazione del personale circa la
sostenibilità

Sensibilizzazione degli utenti circa la
sostenibilità

Partnership con altre istituzioni per la
condivisione di servizi e risorse

Accordi per la mobilità sostenibile in ingresso
(navette, percorsi alternativi)

Report sull’impronta ecologica delle strutture

Altro

Nessuna delle precedenti
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	� Trasformazione digitale, accessibilità e 
sostenibilità: ecco le sfide per la Cultura!
Giugno 2023
Il Rapporto presenta le principali evidenze raccolte nell’ambito della 
Ricerca 2022-23 dell’Osservatorio, con particolare riferimento ai dati 
raccolti nell’ambito delle indagini rivolte a teatri, musei, monumenti 
e aree archeologiche e dell’indagine sulla partecipazione culturale. A 
una rappresentazione dello scenario attuale in termini di ripresa del 
comparto culturale (e.g. visite, entrate da biglietteria e da altri canali), 
segue l’approfondimento di tre principali tematiche di innovazione: la 
trasformazione digitale sia nelle componenti più consolidate che in quelle 
più innovative (e.g. NFT, droni, metaverso), l’accessibilità dell’offerta 
culturale e la sostenibilità (economica che ambientale). 

	� L’innovazione digitale nei teatri italiani nel 
2023
Pubblicazione prevista Luglio 2023
Il Rapporto riporta i dati dell’indagine ai teatri condotta nel 2023, 
fotografando lo stato di adozione delle tecnologie e lo stato dell’arte 
dell’impiego di strumenti e tecnologie particolarmente innovativi 
(blockchain, metaverso). Identificare l’incidenza e la provenienza delle 
diverse fonti di ricavo; il tipo di dati raccolti dalle istituzioni e le modalità e 
finalità di raccolta; nonché il tipo di prodotti e contenuti digitali più diffusi e 
le modalità di offerta al pubblico.

	� La cultura riapre i sipari, il digitale va in 
scena?
Giugno 2022
Il Rapporto evidenzia i principali ambiti di innovazione digitale, 
giustapponendo i risultati dell’indagine rivolta a musei, monumenti e aree 
archeologiche italiani con quelli della prima indagine alle istituzioni teatrali 
italiane. Vengono altresì evidenziati i principali ambiti di investimento su cui 
le istituzioni intendono concentrare l’attenzione nel 2022. 
La visione delle istituzioni culturali è corredata dai gli insight ricavati 
dalla prima indagine ai fruitori culturali italiani, volta a determinare le 
caratteristiche della partecipazione culturale a seguito dell’emergenza 
sanitaria. 

	� L’innovazione digitale nei teatri italiani del 
2022
Giugno 2022
Il Rapporto presenta i risultati della prima Indagine sul livello di 
digitalizzazione dei teatri italiani. Viene presentata una fotografia al 
2022 della presenza di un piano strategico dell’innovazione digitale, degli 
investimenti previsti, della distribuzione delle entrate per tipo di canale e del 
livello di digitalizzazione delle attività amministrative. Si indagano, inoltre, 
gli strumenti e le modalità in cui i teatri interagiscono con i pubblici onsite e 
con i pubblici online, per attività di comunicazione, ma anche per l’offerta di 
veri e propri contenuti culturali. L’attenzione è posta anche sulla raccolta e 
utilizzo dei dati, tematiche legate alla sicurezza e alla gestione degli spazi e 
alla presenza di personale dedicato al digitale.  

L’INNOVAZIONE DIGITALE NEI MUSEI ITALIANI NEL 2023
Report Online Correlati

Report Online Correlati
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con i Report online

	� L’innovazione digitale nei musei italiani nel 
2022
Luglio 2022
Il Rapporto restituisce i risultati dell’annuale Indagine sul livello di 
digitalizzazione 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 attività per cui le opere digitalizzate vengono utilizzate. Viene inoltre 
indagata la presenza di un sistema di biglietteria e l’uso di canali di vendita 
alternativi, la distribuzione dei ricavi (da biglietteria, da finanziamenti 
pubblici o privati o da altri servizi) e l’eventuale introduzione di modelli di 
ricavo innovativi. 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
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 
relativamente 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. 

L’INNOVAZIONE DIGITALE NEI MUSEI ITALIANI NEL 2023
Report Online Correlati
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È stata condotta, tra dicembre 2022 e marzo 2023, una 
survey su un campione di musei, monumenti e aree 
archeologiche italiane cui hanno risposto, almeno in parte, 
459 istituzioni culturali. 
L’analisi si è posta l’obiettivo di: 
•	 fotografare lo stato di adozione delle tecnologie nelle 

istituzioni culturali, sia rispetto agli strumenti di relazione 
con il pubblico (per le attività di comunicazione, fruizione, 
distribuzione e customer care) che rispetto a quelli di 
back office (per le attività di gestione amministrativa, 
catalogazione, gestione delle prenotazioni ecc.);

•	 determinare lo stato dell’arte dell’impiego di strumenti e 
tecnologie particolarmente innovativi (droni, blockchain, 
metaverso, intelligenza artificiale); 

•	 identificare gli ambiti sui quali le istituzioni culturali 
stanno realizzando progetti finanziati con fondi del Piano 
Nazionale di Ripresa e Resilienza;

•	 identificare il livello di diffusione di competenze 
professionali legate al digitale, la presenza di un piano 
strategico e gli investimenti dedicati all’innovazione 
digitale;

•	 identificare le fonti di ricavo principali;

•	 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 le modalità di offerta.

Il questionario, composto da 55 domande (incluse 
quelle di anagrafica), è stato somministrato tramite 
metodologia CAWI (Computer Assisted Web Interview). 
Questo comporta una leggera distorsione verso l’alto nei 
risultati sul livello di digitalizzazione. I rispondenti sono 
rappresentativi dell’eterogeneità dei musei, monumenti 
e aree archeologiche italiani rispetto ai diversi soggetti 
titolari, con l’eccezione degli enti ecclesiastici per cui il 
campione è leggermente sottodimensionato. Quanto alla 
distribuzione geografica, il campione presenta un leggero 
sbilanciamento verso il Nord Italia rispetto al Centro e al 
Sud Italia.

Sono state inoltre condotte interviste a rappresentanti 
di diversi musei italiani e esteri al fine di identificare le 
rispettive strategie di innovazione e comprendere l’efficacia 
delle diverse attività intraprese. Per i musei esteri sono 

Nota Metodologica
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stati analizzati i seguenti casi:
•	 EYE Filmmuseum – Amsterdam: Sandra Den Hamer, 

Director e Irene Hann, Head of digital presentation
•	 Australian Centre for the Moving Image (ACMI) – 

Melbourne: Chris Harris, Director of Exhibitions and 
Touring; Lucie Paterson, Head of Experience, Product 
& Digital e Indigo Holcombe James, Strategic Research 
Lead 

•	 Deutsche Kinemathek – Berlin: Peter Mänz, Head of 
collections and exhibitions department; Friederike Zobel, 
Head of communication department e Nils Warnecke, 
Multimedia curator 

•	 Deutsches Filminstitut & Filmmuseum (DFF) – Frankfurt: 
Katharina Ewald, Project Manager Digital Constellation 
2.0 

•	 Science Museum Group – UK: John Stack, Digital Director
•	 Tate – UK: Liam Darbon, Director of Digital and Innovation
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L’Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attività 
Culturali nasce con l’intento di supportare il processo di 
adozione dell’innovazione digitale nelle istituzioni culturali 
e come luogo di incontro e confronto tra attori diversi 
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’arte 
e della cultura, per facilitare l’upgrading dell’ecosistema 
culturale;

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

innovazione attraverso tavoli di lavoro su tematiche 
specifiche;

•	 Sensibilizzare gli attori e i decisori verso una 
trasformazione digitale sostenibile.

I risultati della Ricerca sono frutto anche di un assiduo 
confronto con la Community di Partner, Sponsor e 
Istituzioni culturali con cui l’Osservatorio interagisce nel 
corso dell’anno in occasione di appuntamenti riservati e 
interviste.

Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attività Culturali

Ricerca 2022-2023
Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attività Culturali
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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 POLIMI Graduate School of Management 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 da POLIMI 
Graduate School of Management.

Impaginazione: 
Emanuela Micello, Danilo Galasso, Miguel Luis Armenio 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. 

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

Digital Solutions:
5G & Beyond | Artificial Intelligence | Big Data & Business Analytics | Blockchain & Web3 
| Cloud Transformation | Cybersecurity & Data Protection | Data Center | Digital B2b | 
eCommerce B2c | Extended Reality & Metaverse | Innovative Payments | Intelligent 
Business Process Automation | Internet of Things | Mobile B2c Strategy | Multicanalità 
| Omnichannel Customer Experience | Quantum Computing & Collaboration | 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 e Mobilità Aerea Avanzata | EdTech | eGovernment 
| Export Digitale | Fintech & Insurtech | Food Sustainability | HR Innovation Practice 
| Innovazione Digitale nei Beni e Attività Culturali | Digitale nel Retail | International 
Observatory on Electronic Invoicing (Tavolo di Lavoro) | Internet Media | Life Science 
Innovation | Professionisti e Innovazione Digitale | Sanità Digitale | Smart AgriFood | 
Smart City | Smart Working nella PA (Tavolo di Lavoro) | Supply Chain Finance | Tech 
Company – Innovazione del Canale ICT | Transizione Industria 4.0 | Travel Innovation

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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