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Nel 2025 il turismo ha generato 2,8 miliardi di dollari di
impatto economico nella Napa Valley, sostenendo oltre 15.000
posti di lavoro. Al Destination Symposium 2026, la celebre
regione vinicola californiana ha presentato i risultati del
settore e una strategia che punta su pernottamenti, nuove
generazioni  e  diversificazione  dell’offerta,  tra  vino,
gastronomia, wellness e cultura.

Il turismo non è soltanto una conseguenza del successo di una
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destinazione: può diventare una vera e propria infrastruttura
economica, capace di sostenere occupazione, imprese e servizi
pubblici. È il messaggio che arriva da Napa Valley, dove il 24
settembre  si  è  svolto  il  Destination  Symposium  2026
organizzato  da  Visit  Napa  Valley,  l’ente  ufficiale  di
promozione  e  gestione  della  destinazione.

I numeri presentati all’appuntamento fotografano una realtà
particolarmente significativa per il settore del vino. Nel
2025 Napa County ha accolto 3,8 milioni di visitatori, che
hanno generato 2,2 miliardi di dollari di spesa diretta e un
impatto economico complessivo di 2,8 miliardi, in crescita del
2,9% rispetto all’anno precedente. Il turismo ha sostenuto
oltre 15.000 posti di lavoro, circa un impiego ogni sette
nella contea.

A questi numeri si aggiungono 162,5 milioni di dollari di
entrate fiscali locali e 530 milioni di dollari di ricavi
derivanti dalle camere d’albergo nel 2025. È importante non
confondere questo dato fiscale con i 294 milioni di dollari di
imposte  statali  e  locali  attribuiti  complessivamente  al
turismo nello studio economico: si tratta di due indicatori
differenti,  entrambi  utilizzati  per  misurare  il  contributo
della visitor economy.

Il  vero  obiettivo?  Aumentare  i
pernottamenti
È  probabilmente  questo  il  dato  più  interessante  per  chi
osserva Napa dal punto di vista dell’enoturismo. La ricerca
evidenzia  infatti  una  forte  differenza  tra  numero  di
visitatori  e  valore  generato.  I  turisti  giornalieri
rappresentano circa il 62% dei flussi, mentre gli ospiti che
pernottano sono una minoranza. Eppure questi ultimi producono
circa l’88% della spesa complessiva, con una permanenza media
di 4,4 notti e una spesa di 771 dollari al giorno.

Non sorprende quindi che Visit Napa Valley abbia indicato



nell’aumento dei pernottamenti una delle priorità strategiche.
Il tema non è soltanto attirare più persone, ma aumentare il
valore prodotto da ciascun visitatore, distribuendolo su più
giornate e su un numero maggiore di attività e imprese locali.

I  primi  otto  mesi  del  2026  mostrano  peraltro  un  mercato
alberghiero ancora solido: la domanda è cresciuta dell’1,4%, a
fronte  di  un  aumento  dell’offerta  di  camere  dell’1,6%.
L’occupazione si è attestata al 64,5%, sostanzialmente stabile
(-0,2% rispetto allo stesso periodo precedente), mentre la
tariffa media giornaliera è salita a 425,69 dollari (+2,8%) e
il  RevPAR  (Revenue  Per  Available  Room,  ovvero  ricavo  per
camera disponibile) a 274,71 dollari (+2,6%).

Superare  l’idea  di  un’esperienza
esclusiva e costosa
Il secondo elemento di interesse riguarda la strategia di
marketing.  La  ricerca  2025  condotta  da  SMARInsights  ha
ampliato  per  la  prima  volta  il  perimetro  dell’analisi,
includendo non soltanto chi ha già visitato Napa Valley, ma
anche i potenziali futuri visitatori.

Il risultato offre indicazioni precise. Il 35% dei visitatori
alla prima esperienza ha tra 25 e 35 anni, mentre il 99% degli
ospiti  che  pernottano  si  dichiara  soddisfatto  o  molto
soddisfatto dell’esperienza. Tra le principali motivazioni del
viaggio figurano i soggiorni romantici (35%), le vacanze con
la famiglia (32%) e le celebrazioni (27%).

È su questo terreno che si inserisce Live a Little or a Lot,
la  campagna  sviluppata  da  Visit  Napa  Valley  insieme
all’agenzia The Shipyard. Il progetto punta a superare l’idea
di  una  Napa  necessariamente  associata  a  un’esperienza
esclusiva e costosa, proponendo invece diverse modalità di
vivere  la  destinazione,  dal  soggiorno  più  semplice
all’esperienza  di  lusso.



La campagna ha prodotto, secondo le rilevazioni presentate al
Symposium,  107  milioni  di  impression  pubblicitarie  a
pagamento, 1,3 miliardi di impression generate dai media e 55
milioni sui social. L’analisi sull’efficacia della campagna
attribuisce inoltre alla comunicazione un’influenza su quasi
450.000 viaggi.

Non solo enoturismo
Qui emerge forse la lezione più interessante per il mondo del
vino. Napa non sta abbandonando il vino: i wine & culinary
travelers restano infatti uno dei pubblici centrali. Ma la
destinazione  sta  cercando  di  evitare  che  il  vino  diventi
l’unico motivo per scegliere il viaggio.

Nel piano 2026-2027 trovano spazio wellness, arte e cultura,
esperienze outdoor, turismo LGBTQ+, viaggi multigenerazionali
e  nuove  generazioni  di  viaggiatori.  La  comunicazione
valorizzerà  inoltre  le  caratteristiche  dei  cinque  centri
principali della contea, cercando di costruire un racconto più
articolato del territorio. È una direzione coerente anche con
la strategia più ampia di Visit California, che nel 2025 ha
registrato 158,9 miliardi di dollari di spesa turistica e 1,17
milioni di posti di lavoro sostenuti dal comparto a livello
statale.

Cosa può imparare l’enoturismo italiano
Il caso Napa Valley suggerisce agli operatori italiani una
riflessione che va oltre la semplice promozione turistica. Il
vino può essere il motivo per partire, ma raramente dovrebbe
essere  l’unico  motivo  per  restare.  La  vera  opportunità  è
costruire intorno alla cantina un sistema di esperienze capace
di  aumentare  permanenza,  spesa  e  relazione:  gastronomia,
paesaggio,  cultura  locale,  benessere,  musica,  attività
all’aria  aperta,  eventi  e  conoscenza  delle  persone  che
producono il vino.



Soprattutto, il dato sui pernottamenti dimostra che non tutti
i  visitatori  hanno  lo  stesso  valore  economico.  Per  una
destinazione italiana potrebbe essere più efficace conquistare
un  turista  disposto  a  fermarsi  tre  o  quattro  giorni  che
inseguire semplicemente l’aumento dei passaggi nelle cantine.

Per  produttori  e  Consorzi  significa  anche  smettere  di
comunicare soltanto la bottiglia e iniziare a raccontare con
maggiore convinzione il territorio come esperienza. Napa sta
cercando nuovi pubblici senza rinunciare alla propria identità
vitivinicola.  È  una  strategia  che  l’Italia,  con  la  sua
straordinaria varietà di paesaggi, cucine, borghi e patrimoni
culturali, potrebbe applicare con ancora maggiore forza.

Punti chiave:

2,8 miliardi di dollari: l’impatto economico complessivo1.
del turismo nella Napa Valley nel 2025, con 3,8 milioni
di visitatori.
Oltre 15.000 posti di lavoro: il contributo del turismo2.
all’occupazione della contea, pari a circa un impiego su
sette.
Pernottamenti strategici: gli ospiti che dormono nella3.
destinazione generano una quota particolarmente elevata
della spesa turistica.
Nuovi  pubblici:  Visit  Napa  Valley  punta  su  giovani4.
viaggiatori,  famiglie  multigenerazionali,  wellness  e
turismo LGBTQ+, senza trascurare vino e gastronomia.
Una  lezione  per  l’Italia:  integrare  cantine,  cucina,5.
paesaggio e cultura per aumentare la permanenza e il
valore economico generato da ogni visitatore.


