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Il quadro toscano

Domanda e offerta

Il turismo all’aria aperta, con 9,5 milioni di presenze e 1,2 milioni di
arrivi, e il secondo comparto ricettivo della Toscana dopo quello alber-
ghiero. Da oltre dieci anni le presenze nei Campeggi e nei Villaggi
Turistici mantengono un trend di sostanziale crescita, con valori che
rispettano, in linea di massima, I'andamento regionale, conservando
costante il peso del comparto sul totale in termini di notti con valori
tra il 22° ée il 24° € Nello stesso arco di tempo, le presenze negli alber-
ghi sono passate dal 59° 4al 520 €del totale regionale.

Graf. 1. Incidenza della ricettivita alberghiera e della ricettivita

all’aria aperta sul totale delle presenze in Toscana. Anni 2000 - 2010
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Fonte: Elaborazione dati Ufficio Regionale Statistica
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Le presenze nei campeggi toscani tra il 2000 e il 2010 sono aumen-
tate di un milione di notti, passando da 8,4 milioni a 9,4 milioni. Gli
arrivi invece, al termine dell’intervallo, risultano diminuiti, ma il valo-
re € molto altalenante durante il periodo. La permanenza media
aumenta, passando da 6,6 a 7,5 notti, crescita che riguarda sia gli ita-
liani, che passano da una media di 7,8 notti a una di 8,6, che gli stra-
nieri, che aumentano da 5,3 a 6,2. In termini di crescita percentuale
nel decennio i campeggi sono aumentati del 12° de gli alberghi meno
dell’'1°€ Le prime previsioni per il 2011 indicano una crescita legger-
mente inferiore al 2°e/inferiore al dato regionale trainato dal settore
Arte e Affari, nei quali I'offerta & poco presente.

La Toscana e la seconda regione italiana per numero di presenze
nei campeggi (14° édel totale nazionale), dietro al Veneto (17 milioni
pari al 25° Kcirca). Seguono Emilia Romagna (8°9’, Campania (6° 4,
Puglia, Lombardia e Marche. Gli stranieri rappresentano il 43° 5deg|i
arrivi e il 35°6delle presenze, valori inferiori alla media nazionale,
molto condizionata dal valore del Veneto che, sul mare e sul lago,
accoglie stranieri in un turismo di prossimita.

Livorno e Grosseto raccolgono la percentuale piu alta di presenze,
con oltre il 50°€ A Lucca, Massa Carrara e Firenze una percentuale
simile, tra il 6° ée il 7°édel totale. Mentre in Toscana le presenze in
generale sono cresciute dell’11° étra il 2000 e il 2010, a Firenze, Siena
e Massa Carrara sono diminuite rispettivamente del 17° 421° be addi-
rittura del 33° Knell’ultima, seppur provincia costiera.

Oltre 1'80° ¢ delle presenze sono concentrate in comuni censiti
come risorsa prevalente balneare, in trend di crescita (+16° édal 2000)
insieme a quella termale seppure 'ultima con valore pil basso (+4° 9/
Al secondo posto arte / affari con un valore intorno al 794 In sensibile
calo la Montagna, quasi dimezzata tra il 2000 e il 2010.
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L'offerta Toscana nel 2010 contava su 241 esercizi e 179.420 posti
letto, distribuiti prevalentemente tra le province di Livorno (69 eserci-
zi, 63 mila posti letto pari rispettivamente al 29° de al 35° édel totale
regionale), Grosseto (56 esercizi, 52 mila posti letto, 23° Kdegli eserci-
zi e 29° édei posti letto regionali) e Massa Carrara (16° e 120 Krispet—
tivamente). La dimensione media regionale e di 744 posti letto per
struttura, con massimo di 936 a Grosseto, dove il rapporto tra posti
letto nei campeggi e negli alberghi raggiunge il valore di 2,7, e minimo
ad Arezzo con una dimensione media di 175 posti letto un rapporto
che scende a 0,4. L'incidenza minima dei campeggi si trova pero nella
provincia di Siena dove scende al 7,3° el rapporto a 0,2.

Campeggi e villaggi turistici, ma anche aree di sosta e parchi vacan-
za, sono l'universo della ricettivita all’aria aperta che in Toscana si con-
centra sulle coste. L'interno resta ancora un ambito da sviluppare, con
grandi potenzialita legate alle aree protette e alla crescente attenzio-
ne dell’ospite alla sostenibilita, specialmente a livello internazionale.
Non sono queste le uniche sfide da affrontare. Nel panorama del con-
sumo che cambia, i campeggi e i villaggi devono uscire dal limite del
trasporto individuale per collegarsi al trasporto pubblico ed entrare in
contatto con il mondo dei voli “Low Cost” patrimonio di un cliente che
non vuole pagare per il superfluo ma spende volentieri per la qualita
rappresentata anche dagli elementi di tipicita e caratterizzazione, cul-
tura, arte, enogastronomia che la Toscana offre in modo diffuso.
Internet e servizi sono fattori sui quali investire. Il campeggio non & piu
il luogo del risparmio ma e sempre piu il luogo della natura, dove il
cliente chiede servizi che ne esaltino il ritorno in termini di “esperien-
za”. Nascono strutture piu complesse dove l'ospitalita diventa pil
ricercata, comoda. Ecolodgee, materiali naturali sono le parole d’ordi-
ne per una accoglienza che, lasciata gia da tempo la natura della sem-
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plicita, si muove verso concetti come il “Glamping”, neologismo che
unisce il Glamour con il Camping, non bello, e forse gia superato sulla
strada della sostenibilita e dell’ambientalismo.

Qualitativamente il settore campeggi in Toscana gode di una
buona immagine sui social media, con oltre il 70° di recensioni di
livello eccellente o molto buono. Un maggiore impegno collettivo di
presenza su questi strumenti permetterebbe una sinergia piu forte e
un ritorno collettivo in termini di presenze. Questa maggiore presen-
za potrebbe aumentare la presenza di giovani, target talvolta trala-
sciato, ma interessanti perché ad alto livello di fidelizzazione, di reddi-
to tendente alla crescita, poco condizionati da fattori esterni, soggior-
nano per piu tempo.
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La ricettivita all’aria aperta e una risorsa

Un grande mondo poco visto

In ambito balneare la ricettivita all’aria aperta assume un valore
prevalente e caratterizzante dell'intera offerta. Nell'insieme dei
comuni costieri il numero di posti letto dei campeggi ¢ il doppio di
quello degli alberghi (150 mila contro 73 mila circa) e tra le ventisei
province italiane con una predominanza di offerta all’aria aperta, tre
capoluoghi toscani, Massa Carrara, Grosseto e Livorno, risultano addi-
rittura tra le prime dieci.

Le province italiane dove predomina I'offerta all’aria aperta

Anno 2010
Posti letto Posti letto
Provincia campeggi / alberghi Provincia campeggi / alberghi
FERMO 8,5 BIELLA 1,5
ROVIGO 4,1 VERONA 1,5
FERRARA 33 SALERNO 1,4
MASSA-CARRARA 3,2 VENEZIA 1,4
GROSSETO 2,7 VERBANO-CUSIO-OSSOLA 1,3
VITERBO 2,6 NOVARA 1,3
FOGGIA 2,4 TERAMO 1,3
LATINA 2,3 LA SPEZIA 1,2
| LIVORNO | 2,2 CHIETI 1,2
MACERATA 2,0 BRESCIA 1,1
LECCO 1,9 COMO 1,1
GORIZIA 19 OGLIASTRA 1,1
ORISTANO 1,6 LECCE 1,0

Fonte: ISTAT
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Il peso dei campeggi nell’economia turistica non € sempre ricono-
sciuto. Il loro inserimento all’interno del gruppo generico dell’extral-
berghiero in molte analisi e strategie, non rende giustizia all'impor-
tanza del settore e alla sua peculiarita. Ed inoltre, mentre da una
parte viene studiata analiticamente |'offerta alberghiera in ogni
categoria di stelle, le rilevazioni nell’ambito del turismo all’aria aper-
ta considerano unitariamente un universo fatto di campeggi, parchi
di vacanza, villaggi turistici e aree di sosta, a loro volta classificati
con un numero di stelle variabili da uno a quattro per campeggi e
parchi vacanze e da due a quattro per i villaggi turistici. Come sem-
plice esercizio lessicale sono state contate le citazioni dei campeggi
(termini “campeggio” o “campeggi”) e degli alberghi (termini “alber-
go”, “alberghi”, “alberghiero”, “alberghiere”, “alberghieri”, “hotel”,
“alb.”) in tre pubblicazioni curate dall’Osservatorio Nazionale del
Turismo (Le performance di vendita delle imprese ricettive del gen-
naio 2012, Rapporto sul Turismo Italiano del settembre 2011 e
Customer care turisti del maggio 2012). Nel complesso il riferimento
alla ricettivita alberghiera si trova quattro volte e mezzo di piu di
quello all’aria aperta (210 volte contro 47). E difficile anche trovare
stime che considerino il settore del turismo all’aria aperta come pre-
visione o consuntivo a breve termine.

Occorre prendere atto dell’effettiva forza dei campeggi nell’at-
trarre turisti sul territorio, della capacita di attivare economie locali
in misura pit ampia di altre forme di ricettivita, specialmente nelle
aree costiere dove concorrono in maniera sostanziale al sostegno
del settore.
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Graf. 2. Evoluzione presenze per risorsa prevalente Italia e Toscana.
Numeri indice. Anno 2000 = 100
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Fonte: elaborazione dati ISTAT

| problemi del turismo costiero

Il turismo italiano nei suoi dati generali mostra un cambiamento
che segnala chiaramente la necessita di puntare sugli elementi carat-
terizzanti della cultura materiale ed immateriale. Altre motivazioni /
destinazioni fanno fatica a reggere la competizione internazionale,
supportata dalla maggiore facilita di spostamento nel medio raggio
con lo sviluppo dei voli low cost, favorita dalla destagionalizzazione
dei periodi di vacanza, in un mondo di attivita terziarie, che puo
approfittare dei minori costi, del fascino esotico e talvolta dalla mag-
giore qualita di localita lontane, anche in un altro emisfero.
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Graf. 3 Evoluzione presenze risorsa balneare per tipologia ricettiva
Italia e Toscana. Numeri indice. Anno 2000 = 100.
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Fonte: elaborazione dati ISTAT

Simbolico, per tutti, & il trend del turismo balneare che, nel giro di
un decennio, ha visto diminuire di tre punti I'incidenza delle presenze
sul totale nazionale scendendo dal 34° 6al 31° € Nello stesso periodo il
turismo verso le Citta d’Arte, cresciuto del 19°e/é passato dal 2304
circa al 25°9/ mentre resta stabile sul 13°€ il turismo montano.
Crescono sensibilmente le presenze nelle localita collinari e in quelli
definiti come “Comuni non classificati” (n.a.c.), un insieme di territo-
ri spesso appartenenti ad aree protette o destinazioni che, a pieno
titolo, trovano spazio nelle organizzazioni che curano la valorizzazione
dei borghi. In realta tra i cosiddetti comuni n.a.c. si trovano anche
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comuni costieri che I'ISTAT non censisce nel turismo balneare perché
non considerati tali al momento della classificazione. Non sono desti-
nazioni tradizionali o storiche del turismo balneare, ma spesso sono
localita cresciute negli ultimi anni basandosi anche su caratteristiche
che legano il mare alle tipicita locali. L’area del Cilento, del Salento e
anche alcune destinazioni costiere della Sicilia sono un esempio.

In Toscana I'andamento decennale ha mostrato una crescita totale
leggermente superiore a quella italiana (tre punti percentuali) con un
andamento pero nettamente differente per due ambiti chiave: le citta
d’arte, aumentate di 6 punti in piu (26° écontro 20° q/e il balneare, cre-
sciuto del 10° €contro la sostanziale crescita zero a livello nazionale.

Graf. 4. Variazione percentuale presenze alberghi e campeggi
per APT costiere Toscana. Anni 2010 - 2000

APT costiere
Pisa

Versilia
Massa-Carrara
Livorno
Grosseto

Arcipelago Toscano

-50 -40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40 50

W Totale M Alberghi M Campeggi

Fonte: elaborazione dati Ufficio Regionale Statistica
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Il sistema del turismo nazionale sta quindi affrontando una fase di
cambiamento dovuta al modificarsi dei sistemi di consumo, accelera-
to dalla crisi economica, produttiva e dai cambiamenti sociali che que-
sta impone. Le motivazioni di viaggio, gli interessi, specialmente a
livello internazionale, puntano sulle destinazioni che possono vantare
come valore aggiunto, seppur trasversale, richiami legati ai patrimoni
culturali materiali e immateriali anche in quegli ambiti fino ad ora con-
siderati “forti”. In particolare, come si deduce dai dati anticipati sopra,
mostra un certo affanno il turismo balneare, una volta al centro del-
I'offerta e ora superato sul mercato internazionale, e in parte anche su
guello nazionale, da destinazioni a medio lungo raggio o da localita
europee che puntano su un mix “mare sole e movida”.

| campeggi, che concentrano il 70° édei loro posti letto nei comuni
costieri a livello nazionale e '84° €2 livello di regione Toscana, sono al
servizio di una risorsa che cresce meno delle altre, ma sono le struttu-
re che hanno fatto siche quella che per ora & una difficolta, non sia
ancora diventata una vera e propria crisi.

Se approfondiamo I'analisi, infatti, si vede che in Italia le presenze
negli alberghi delle localita balneari tra il 2000 e il 2010 sono diminui-
te del 4° §mentre quelle nelle strutture extralberghiere sono aumen-
tate dell’8° € Se consideriamo che oltre il 50° ¢dei posti letto extralber-
ghieri sono nei campeggi possiamo di conseguenza dire, senza azzar-
dare eccessivamente, che la ricettivita all’aria aperta ha contribuito in
maniera significativa al sostegno dei flussi verso le nostre coste.

In Toscana il dato & ancora pill marcato. | campeggi da soli accolgo-
no quasi meta delle presenze balneari (47° 9/, percentuale cresciuta di
quasi tre punti nell’ultimo decennio e di un punto negli ultimi cinque
anni. Nello stesso arco di tempo gli alberghi sono passati dal 45° 4al
39°¢ Tra il 2000 e il 2010 a fronte dell’aumento del 10° édelle presen-
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Graf. 5. Incidenza delle presenze per tipologia ricettiva
risorsa balneare in Toscana. Anni 2000 - 2010
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Fonte: elaborazione dati Ufficio Statistica Regione Toscana

ze sulla costa toscana, quelle negli alberghi sono calate del 5° e quel-
le nei campeggi cresciute del 16° 4

Allargando l'analisi alle singole APT costiere possiamo avere un
quadro allargato dell’apporto dei campeggi ai risultati ottenuti negli
ultimi dieci anni. A fronte della crescita del 15° édelle presenze sui ter-
ritori, negli alberghi le stesse sono diminuite del 6° 4e nei campeggi

1 Nelle altre tipologie extralberghiere gli aumenti sono stati ancora piu marcati:
agriturismo + 190° 4,{Affittacamere + 24° ‘;/altri extralberghieri +54° 9/ma il peso com-
plessivo di questa ricettivita &€ meno di 1/3 di quella dei campeggi.
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sono aumentate di una percentuale analoga al valore totale. Ancora
una volta si ha la conferma che I'extralberghiero e il campeggio, che
ne rappresenta la quota parte principale, hanno avuto un ruolo fon-
damentale nel mantenere la quota di mercato delle coste toscane,
per certi aspetti anche caratterizzandole.

Simulando scenari alternativi, si puo affermare che, fatte salve le
performance delle restanti strutture extralberghiere, nel caso in cui
i campeggi avessero avuto negli ultimi dieci anni gli stessi risultati
degli alberghi in termini di variazione percentuale di pernottamenti,
le presenze del 2010 nelle aree censite come balneari sarebbero
state pil basse di circa 1,4 milioni di notti, pari al 8° édel totale, con
un effetto sul totale delle presenze regionali di — 324 Nell’arco dei
dieci anni il numero di notti in meno potrebbe stimarsi intorno a
10,3 milioni.

Questa differenza, nel solo 2010, avrebbe portato una minor
spesa di circa 51,3 milioni di Euro, con un minore valore aggiunto di
circa 72 milioni di Euro e minore occupazione per circa 3.000 unita
trasversalmente al sistema economico di riferimento.

Per quanto riguarda le singole aree ex APT, il risultato per il solo
anno 2010 porterebbe un minor numero di pernottamenti sensibile
per Livorno (-14° 9/, Grosseto (-9°<)/ e Massa Carrara (-7° 4 Inferiore
per Versilia (-5° é)/ e Arcipelago (-1,5° 9’ mentre per Pisa la variazione
sarebbe inferiore all’1° §

Nel decennio 2000 — 2010 complessivamente nell’APT Livorno ci
sarebbe stato il 9°6di notti in meno, a Grosseto il 7°€in Versilia il
6°¢,{e nell’Arcipelago meno dell’1° € A Pisa e a Massa Carrara invece
le notti sarebbero state di piu: sulla prima influiscono una percen-
tuale elevata di presenze alberghiere e un aumento delle stesse in
controtendenza rispetto alle altre APT, mentre sulla seconda, all’in-
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terno del pesante dato di diminuzione delle presenze, influisce un
calo piu marcato delle presenze nei campeggi nei primi anni del
decennio.

Graf. 6. Simulazione evoluzione presenze APT costa Toscana con
variazione campeggi uguale a variazione alberghi. Numeri indice.
Anno 2000 = 100
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Fonte: Elaborazione dati Ufficio Regionale Statistica
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Campeggi ed economia

La gestione delle strutture

| risultati ottenuti dal settore della ricettivita all’aria aperta, la
tenuta del mercato in un periodo di crisi, non sono avvenuti senza
sacrifici. Cosi come avvenuto trasversalmente in tutto il comparto
ricettivo, la competitivita & stata perseguita operando con attenzione
sui prezzi, mantenendoli stabili il piu possibile, o con piccoli aumenti
necessari ad inseguire una dinamica dei costi, questa si difficile da
controllare.

All’laumento dei costi si associa la necessita di non trascurare inno-
vazioni e manutenzioni in grado di conservare il livello qualitativo
rispetto a una concorrenza che, poco distante dal confine, opera con
prezzi concorrenziali ma con standard di offerta che si avvicinano velo-
cemente a quelli italiani. La domanda internazionale, specialmente
qguella che intende muoversi su distanze piu lunghe, prende sempre
piu in considerazione aree come la Croazia che unendo il risparmio nel
soggiorno, il valore crescente delle strutture, il minor costo della vita
e il carburante a prezzo pil basso, aumentano ogni anno il valore com-
petitivo rispetto alle destinazioni italiane. Resta vincente nel nostro
paese, e particolarmente in Toscana, la qualita territoriale, quel patri-
monio tangibile e intangibile che denota un sistema ad alto valore cul-
turale, che tuttavia dev’essere curato, valorizzato, trasferito nei suoi
principi all'interno delle strutture, ma che, in anni di difficolta, risente
particolarmente della competizione sul fattore costo.

In questa difficile realta, I'imprenditore dell’ospitalita all’aria aperta
che opera in un sistema dove i costi aumentano e la redditivita dell’im-
presa cala, non lesina gli investimenti necessari alla sua operativita.
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Graf. 7. Percezione degli operatori variazione fatturato e costi
gestione strutture. Anni 2010 e 2011.
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Fonte: rilevazione diretta su modello CST

Una indagine realizzata a livello nazionale segnala che il 40° écirca
degli imprenditori dichiara un fatturato stabile, il 25° duna diminuzio-
ne e il 35° éun aumento, generalmente molto lieve (21° 4

Negli ultimi due anni, a fronte di un volume d’affari stabile, la quasi
totalita degli intervistati denuncia la crescita dei costi, concentrando
la percezione su un “aumento sensibile” (47° 4, non mancando tutta-
via chi dichiara una “crescita importante”.
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Graf. 8. Investimenti realizzati nel biennio 2011 — 2012

Impianti e struttura in genere | | 21,6

Viabilita | | 21,2

Servizi igienici | | 186

Wi fi (gratis o pagamento) | | 16,8

Moduli abitativi o piazzole | | 16,2

Verde, sport, estetica | | 15,8

Sito web nuovo | | 12,3

Macchine e software gestionali I:I 8,4
Certificazione qualita I:I 3,5
Servizi commerciali \:I 3,2

Fonte: rilevazione diretta su modello CST

| gestori delle strutture non tralasciano investimenti, consapevoli
della necessita di battere la concorrenza con la qualita, la buona
manutenzione e con servizi innovativi. Il 20° circa & intervenuto su
elementi strutturali, siano essi la viabilita, i servizi igienici o altri gene-
rici. Non é tuttavia trascurabile il numero di coloro che hanno investi-
to in tecnologia: il 18° éha realizzato impianti wi-fi e il 12° éha investi-
to in un nuovo sito web. Non mancano investimenti in elementi meno
impellenti, come il verde, le attrezzature sportive o altri elementi in
grado di rendere piu piacevole il luogo (16° 4
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Tutti gli investimenti sono stati realizzati con sacrifici ma tenendo ben
presente le necessita del mercato e le azioni della concorrenza. Lasciano
perplessi gli adeguamenti richiesti dalle nuove norme di prevenzione
incendi contenute nel DPR 151/2011 che, dopo diversi anni di proroghe,
richiedono, adesso, interventi pesanti in attuazione del DM 16/03/2012.
Il costo andrebbe a pesare su margini di reddito sempre piu risicati,
costringendo a stornare capitali da investimenti necessari a fronteggiare
la concorrenza verso oneri meno produttivi, di costo elevato anche in
termini di peso degli interessi finanziari. Colpisce, invece, il basso nume-
ro di soggetti che hanno investito in certificazioni di qualita, nonostante
sia un fattore che, in particolare sul mercato internazionale, porta buona
visibilita, domanda e reddito aggiuntivo (il “green” & un “must” nel mer-
cato internazionale).

Graf. 9. Fattori di rischio nella gestione di campegqgi e villaggi turistici

Crisi economica 74,6

Obblighi, imposizioni burocratici e

amministrativi St

Riduzione della permanenza media degli ospiti 50,9

Limitazione alla realizzazione di strutture fisse 38,0
Richiesta crescente di servizi aggiuntivi 32,3

Eccessivo ricorso alle strutture fisse 26,7

Concorrenza di strutture all’aria aperta
alternative

Moda 15,4
Eccessivi limiti nelle norme sanitarie 13,8

Fonte: rilevazione diretta su modello CST
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Ma se le norme amministrative spaventano piu della meta degli
operatori, € la crisi economica cio che i proprietari di campeggi temo-
no maggiormente (70° 5circa). Allo stesso tempo, se da una parte non
e percepito il rischio di un “passaggio di moda” della ricettivita all’aria
aperta, dall’altra si teme la tendenza al calo della permanenza media,
che porta ad una moltiplicazione degli sforzi per riuscire a mantenere
i livelli di occupazione attuali.

La ricaduta economica territoriale

Le presenze nei campeggi in Toscana hanno superato nel 2010 il
220 4di quelle totali, corrispondenti al 40° 4di quelle alberghiere e sono
state piu della somma delle presenze in agriturismo e affittacamere
(b&Db), tipologie ricettive delle quali spesso si parla come elementi
forti dell’offerta Toscana.

Il peso di 9,5 milioni di notti all’interno delle aree ex APT non & uni-
forme: a Livorno, Massa Carrara e Grosseto sono nettamente predo-
minanti, sfiorando o superando il 50° ¢ Nell'area dell’Arcipelago e in
Versilia variano tra un quarto e un terzo, mentre sono nettamente
inferiori nell’interno e nelle citta d’Arte.

La predominanza nella aree costiere non € un fenomeno solamente
toscano. A livello nazionale, il 10° édei turisti che soggiornano al mare
pernotta in campeggio. Una percentuale lievemente maggiore € quella
riferita al lago (12° 4, segue il religioso (9°4e il giovanile (7° 4 Agli ulti-
mi posti Citta d’arte, Terme e Montagna (2° 4 In Toscana, nonostante la
presenza di molte risorse, il dato regionale resta ai livelli piu alti con una
percentuale di arrivi in campeggio pari a 11° e picchi fino al 45° §

In conseguenza dell’elevato numero di campeggiatori diventa
importante anche la ricaduta economica che essi generano. Premesso
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Graf. 10. Percentuale di turisti che soggiorna in campeggio
per risorsa. Italia. Anno 2011
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Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo

che non esistono indagini aggiornate sulla spesa media del turista in
Toscana, in particolare collegata alla forma di ricettivita, & possibile
tuttavia fare delle stime basandosi sui dati nazionali. Si puo cosiarri-
vare ad un dato generale che puo0 essere considerato sottostimato,
visto che il valore della spesa media e calcolato su dati rilevati anche
in aree piu economiche della Toscana, come le regioni del Sud Italia.
L’'Analisi dei Prodotti Turistici realizzata da Unioncamere e ISNART per
I’Osservatorio Nazionale del Turismo con riferimento al 2011 riporta la
spesa media dei turisti suddivise per motivazioni di viaggio e origine
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(Italiani, stranieri UE, stranieri extra UE, media stranieri). |l valore della
spesa e riportato al netto del viaggio e del pernottamento, e puo esse-
re considerato quindi come pura ricaduta economica sul territorio, al
di fuori della struttura ricettiva.

Graf. 11. Distribuzione arrivi (sinistra) e presenze (destra) nelle APT
toscane per struttura ricettiva. Campeggi, alberghi,
altri extralberghieri. Anno 2010.
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Fonte: Elaborazione dati Ufficio Regionale Statistica

E chiaro che considerando anche quest’ultima, il valore crescereb-
be ancora, talvolta raddoppiando quanto calcolato dallo studio.
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Applicando i valori di spesa media ai dati di presenza per prodotto
e tipologia ricettiva, si arriva a stimare in circa 400 milioni di euro I'ap-
porto economico generato dal turismo all’aria aperta sul territorio, al
netto delle spese per pernottamento e trasporto, pari al 18° édella
spesa totale attivata dai turisti.

Tab. 1. Spesa media giornaliera per prodotto turistico. Italia. Anno 2011.

Italiani Stranieri
Eu Non Eu Totale
Arte e affari:
Culturale 63,6 59,0 82,4 63,2
Citta d'Arte 57,0 58,9 79,0 62,7
Arti e spettacolo 48,4 62,3 889 65,6
Business Congressi 57,1 76,2 85,1 76,9
Media Arte e affari 56,5 64,1 83,8 67,1
Mare 36,7 42,8 38,9 42,2
Terme 61,4 67,6 55,5 66,8
Montagna 58,9 62,8 62,8 62,8
Natura 40,5 61,2 84,0 65,1
Altre risorse:
Lago 586 60,2 599 60,2
Religioso 588 26,2 102 458
Media altri 58,7 43,2 35,1 53,0
Trasversali:
Enogastronomico 53,2 61,2 94,9 69,1
Sportivo 53,6 61,5 59,6 61,3
Made in Italy 58,5 61,6 72,9 63,5
Giovanile 48,3 52,2 47,3 51,8

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo

Questo livello di spesa genera un valore aggiunto di oltre 550 milio-
ni di Euro tra componente diretta, indiretta e indotta, potendo stimare
intorno a 20 mila le unita di lavoro attivate direttamente o indiretta-
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mente sul territorio. Se a questo valore sommiamo gli addetti diretti
impegnati all’'interno delle strutture ricettive, il numero totale di forza
lavoro attivato dal turismo nei campeggi sale a 25 mila unita circa.

Tab. 2 Spesa, valore aggiunto e occupazione attivata per prodotto turistico
e tipologia ricettiva. Anno 2011.
Spesa totale / 1.000 Valore aggiunto Occupazione attivata / 1.000

attivato /1.000
Italiani Stranieri Totale

ALTRO INTERESSE

Altri 45.161 67.040 157.926 6,3

Campeggi 2.556 21.508 33.871 1,5
ARTE / AFFARI

Altri 298.274  619.557 1.291.873 51,7

Campeggi 18.502 23.532 59.164 2,4
BALNEARE

Altri 215.000 120.262 471.891 18,9

Campeggi 206.373 94.608 423.639 16,9
CAMPAGNA / COLLINA

Altri 35.181 119.378 217.547 8,7

Campeggi 2.048 16.318 25.851 1,0
MONTAGNA

Altri 37.833 21.436 83.422 33

Campeggi 2.216 874 4.350 0,2
TERMALE

Altri 131.227 119.691 353.175 14,1

Campeggi 1.393 5.670 9.941 0,4
TOTALE

Altri 762.677 1.067.363 2.575.833 103,0

Campeggi 233.087 162.511 556.816 223

Fonte: Stime da dati Osservatorio Nazionale del Turismo, Regione Toscana, IRPET.

Per quanto riguarda il numero di addetti, secondo i dati provenien-
ti dai censimenti dell’industria e servizi fino al 2001 e dall’archivio ASIA
dell’ISTAT per il 2008, si nota che nell’intervallo tra il 2001 e il 2008
quelli riferiti a “campeggi ed altri alloggi” sono cresciuti del 63° *t;/valo—
re fra i piu alti del comparto “servizi alloggio e ristorazione”, precedu-
to solamente da quello di “mense e catering”.
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In sintesi, il comparto dei campeggi, accoglie a livello regionale il 22° é
delle presenze, con valori che salgono fino a raggiungere e superare |l
50° € Attiva in generale il 18° édel valore aggiunto creato dal turismo,
sfiorando in alcuni ambiti il 50° € Un risultato importante per una unica
tipologia ricettiva, considerato che la restante parte & suddivisa in 6
categorie alberghiere a almeno tre tipologie extralberghiere.

Tab. 3. Addetti alle unita locali delle imprese nei servizi di alloggio e
ristorazione.

Addetti alle unita
locali delle imprese

Censimenti ASIA

1971 1981 1991 2001 2008
Alberghi 11.206 15.245 14.866 16.334 20.142
Campeggi ed altri alloggi 169 3.721 3.224 4.517 7.390
SERVIZI ALLOGGIO 11.375 18.966 18.090 20.851 27.532
Ristoranti 9.918 14.287 20.083 25.183 36.566
Bar 17.163 16.889 19.844 22.309 27.715
Mense e catering - 1.658 2.308 5.105 11.729
SERVIZI RISTORAZIONE 27.081 32.834 42.235 52.597 76.010
RISTORAZIONE +
ALLOGIO 38.456 51.800 60.325 73.448 103.542
ADDETTI TOTALI 863.744 1.070.596 1.087.910 1.142.808 1.256.750
Pesi% sul totale addetti
SERVIZI ALLOGGIO 1,3 1,8 1,7 1,8 2,2
SERVIZI RISTORAZIONE 31 31 3,9 4,6 6,0
RISTORAZIONE +
ALLOGIO 4,5 4,8 55 6,4 8,2

Fonte: IRPET su dati ISTAT, censimenti industria e servizi, archivio ASIA.

Il campeggiatore come consumatore

Nella percezione degli operatori non & la convenienza economica la
prima motivazione per la scelta di una vacanza in campeggio, bensiil
contatto con la natura. Ambiente informale, occasione di socializzazio-
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ne, spazi dove lasciare i figli liberi con tranquillita e il minor costo sono
gli altri elementi che, secondo i gestori dei campeggi, attraggono
I'ospite. Considerate le alternative che ormai offre il mercato, con una
forbice di prezzi ampia e servizi diversificati, il fattore risparmio non e
esclusivo appannaggio dei campeggi, specialmente quando si parla di
strutture “fisse”, cosicome I'acquisto della attrezzatura propria puo
essere un investimento importante, specialmente per chi soggiorna
per lungo tempo nelle strutture.

Andare in campeggio non & un obbligo, una concessione all’econo-
mia ma, nella maggior parte dei casi, una scelta consapevole. Il cam-
peggiatore & un consumatore che non vuole sentirsi costretto dalle
regole di una struttura collettiva, dall’orario della colazione e della
cena comprese nel prezzo, dalle formalita del vestire e del comporta-
mento. E un soggetto che vede nella costruzione un limite fisico al suo
spostarsi, al contatto immediato con la natura, il mare o gli altri ele-
menti che caratterizzano il luogo della vacanza. Questa liberta la espri-
me non solo all'interno della struttura, ma anche nella possibilita di
muoversi. Non si sente legato dalla “mezza pensione” ma ¢ libero di
visitare il territorio magari sicuro di ritrovare il parcheggio quando
rientra, che puo scegliere tra prepararsi il pranzo, cenare negli eserci-
zi della struttura ricettiva o andare fuori a cercare la trattoria tipica o
la piti semplice pizzeria, nel paese vicino al campeggio oppure spinger-
si all’interno in esplorazione, a visitare i centri d’arte, ad assistere ad
eventi.

E un turista meno condizionato di quello che soggiorna in casa, del
quale ha le stesse liberta ma meno vincoli, se non altro per il minore
impegno nella gestione del proprio spazio (pulizia, riordino), e piu
disponibilita economica residua. E un ospite piu libero di quello che
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Graf. 12. Motivi che guidano la scelta di una vacanza in campeggio
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Socializzazione
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Divertimenti e attivita ludiche per sé e per i figli
Comodita

Animazione

Personalizzazione dell'attrezzatura

Moda

Fonte: primo rapporto turismo all’aria aperta in Toscana

soggiorna negli alberghi che, specialmente nelle localita costiere, mas-
simizzano i ricavi fornendo quasi esclusivamente servizi di mezza pen-
sione.

Non esistono ricerche attuali sulla spesa media e la sua ripartizio-
ne relative al soggiorno nei campeggi. Possiamo tuttavia provare a
fare una stima, seppur a grandi linee. L’analisi “Customer Care turisti
in Italia” realizzata dall’Osservatorio Nazionale del Turismo ci fornisce
una ripartizione percentuale nella risorsa mare e il valore della spesa
media distinta tra turista nelle strutture ricettive e turista nelle abita-
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zioni private. ll valore, riportato alla media nazionale, non tiene in con-
siderazione la differenza tra tipologie ricettive o destinazione. Il com-
portamento del turista nel campeggio assume pero forme particolari.

Tab. 4. Ripartizione spese per settore commerciale e tipologia ricettiva nella
risorsa balneare.

Ristoranti, pizzere 19,4 26,6 239 20,4
Bar, caffe, pasticcerie 8,4 7.3 7,7 7,4

Attivita ricreative, culturali,
intrattenimento 22,7 19,8 209 20,2
Agroalimentare 14,2 15,5 15,1 18,1
Altre industrie manifatturiere 15,0 13,0 13,8 15,9
Abbigliamento e calzature 13,3 11,6 12,3 11,9
Giornali, guide, editoria 3,7 33 34 33
Trasporti 3,3 2,9 3,0 2,8
TOTALE 100 100 100 100

Fonte: elaborazione da dati ONT

Non puo essere assimilato a quello di chi soggiorna in un albergo,
perché consuma meno in forma “contrattuale” all’interno della strut-
tura. Il consumare nel ristorante, nella pizzeria o nel bar della struttu-
ra all’aria aperta deve essere assimilato a quello nei pubblici esercizi,
prima di tutto perché scelto e non previsto da un accordo, secondo
perché sono servizi molte volte concessi in gestione a terzi, che tra-
sformano il campeggio in una vera e propria “cittadella”, seppur tem-
poranea, con il suo sistema distributivo, sanitario ecc. Quindi I'ospite
di un campeggio frequenta pubblici esercizi pil che un ospite in alber-
go con contratto di mezza pensione. Allo stesso tempo il campeggia-
tore € autonomo, ha la possibilita di conservare e preparare cibi, assa-
porando talvolta il piacere di vivere all’aria aperta, e in modo meno
formale, anche i momenti rituali della giornata come i pasti. Secondo
una valutazione fatta con stakeholders del settore, considerato il
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numero di pasti consumato direttamente nelle strutture ricettive, nei
pubblici esercizi del territorio o autonomamente e valutato il rappor-
to tra il prezzo di un pranzo, magari consumato velocemente in spiag-
gia o0 arrangiato con acquisti in un negozio di alimentari e quello di una
cena, il rapporto tra la spesa sostenuta da un campeggiatore e quella
di un ospite di albergo sul territorio & di circa 1,5. Prestiamo attenzio-
ne al fatto che non stiamo parlando di quantita di denaro spesa, ma di
spesa effettuata nei pubblici esercizi del territorio, di ricaduta sugli
esercizi commerciali locali. Per quanto riguarda il ricorso alla distribu-
zione alimentare, & stato considerato per il frequentatori dei campeg-
gi una spesa percentuale uguale a quella di chi soggiorna nelle case.

Tab. 5. Spesa attivata per settore commerciale e tipologia ricettiva nella
risorsa balneare.

Ristoranti, pizzere 49.276.229 21.488.974 80.081.275

Bar, caffe, pasticcerie 21.421.075 5.921.948 22.068.858

Attivita ricreative, culturali, intrattenimento 57.717.896 15.956.359 59.463.313
Agroalimentare 36.232.521 12.558.491 46.800.745

Altre industrie manifatturiere 38.081.911 10.527.907 39.233.526
Abbigliamento e calzature 33.916.702 9.376.417 34.942.359

Giornali, guide, editoria 9.520.478 2.631.977 9.808.381

Trasporti 8.330.418 2.302.980 8.582.334

TOTALE 254.497.229 80.765.053 300.980.790

Fonte: elaborazione da dati ONT

Sulla base di questi presupposti, considerato che il numero di pre-
senze negli alberghi & il 40° del totale, partendo dalla ripartizione
della spesa per il settore balneare riportata dall’Osservatorio
Nazionale del Turismo, abbiamo cercato di ricostruire una ripartizione
specifica per i frequentatori dei campeggi e delle strutture extralber-
ghiere in generale. Secondo questo modello, della spesa totale valuta-
bile in circa 300 milioni di euro, il 34° ésono di competenza del setto-
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re pubblici esercizi (circa 100 milioni), contro il 28° éattivato da chi
soggiorna negli alberghi. Al secondo posto come spesa le “attivita
ricreative, culturali e di intrattenimento” con il 20° écirca di incidenza,
seguono con un peso tra il 12° deil 150 4”agroa|imentare”, “altre indu-
strie manifatturiere” e “abbigliamento e calzature”.

Il risultato, insieme al comportamento di consumo del campeggia-
tore, indica il valore territoriale del soggiorno nei campeggi non solo

per il volume di spesa ma anche per la distribuzione spaziale e per la
ricaduta diretta sugli esercizi commerciali dell’area.
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Internet e social media

La distribuzione on line

Il turismo & nella sua intima essenza un insieme di esperienze sen-
soriali prima promesse, poi vissute, infine ricordate. Essendo un pro-
dotto esperienziale le cui attivita sono strettamente legate alla quoti-
dianita (che viene traslata): “ll turismo presenta oggi con il resto della
“nostra vita sociale” una relazione di doppio scambio che lo rende dif-
ficilmente scindibile da essa. Da un lato essa ‘completa’ la quotidiani-
ta, aprendola almeno sul piano delle attese a tutto cio che essa non
e/non ha: I'imprevisto, I'altrove, la differenza, I'ignoto ecc. Dall’altro
ad esso si chiede pero di offrire tutto cio secondo standard “di servizio”
al di sotto dei quali non siamo disposti a scendere” (Galimberti in
Puggelli/Gatti, 2004).

D’altronde, in misura opposta alle decisioni d’acquisto legate ai
prodotti “tangibili”, il sistema di consumo turistico € legato a vari e
complessi processi. | consumatori/turisti sono costantemente in cerca
di informazioni che possano ridurre l'incertezza di fondo e consolida-
re le loro decisioni. Diversi studiosi, nazionali ed internazionali, hanno
recentemente proposto un modello decisionale di consumo distinto in
tre fasi che potremmo definire di pre-consumo, di consumo in situ e
di post-consumo. La ricerca delle informazioni durante queste tre fasi
di consumo/esperienza diventa essenziale per coniugare quelle
dimensioni di ordinario vs imprevisto appena considerati.

Sulla scorta di tali presupposti, la distribuzione del “prodotto/espe-
rienza” turismo amplia di conseguenza il proprio campo di applicazio-
ne incrociando le proprie categorie determinate (diretto/indiretto;
offline/online; etc) con le tre fasi di consumo/esperienza delineate in
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precedenza. | canali di distribuzione diventano cosimolteplici e artico-
lati, al punto da sfumare i confini delle classiche quattro P del marke-
ting (declinate a volte fino al numero di sei) dove il Prodotto incontra
il Prezzo e la Promozione e il Punto Vendita. Nella versione appena
proposta il Punto Vendita ritorna al suo originario significato di Place
(in lingua inglese) come “Posto” dove avvengono le tre fasi di consu-
mo/esperienza.

Cio non significa abolire d’un colpo le categorie della distribuzione
in senso stretto, si tratta al contrario di ampliarne i confini in conside-
razione del mondo del cosiddetto Web 2.0 che incide ormai non poco
nelle scelte dei consumatori in genere e dei turisti in particolare. Nel
considerare la distribuzione del prodotto “campeggio e villaggio turi-
stico” attraverso internet, vanno altresi analizzate le dinamiche di
scelta del consumatore nel suo formarsi in termini di destinazione e di
struttura, nel suo farne esperienza in loco, nel suo farne racconto
testuale e visuale al suo ritorno (a sua volta base conoscitiva di scelta
per altri potenziali turisti).

| dati del Rapporto Annuale dell’Osservatorio Nazionale del Turismo
in collaborazione con Unioncamere “Customer Care Turisti” (Marzo
2012) confermano lo scenario di riferimento indicando nel passaparola
(34,2), I'esperienza personale (29,9) e internet (29,4) come canali prefe-
renziali di scelta della vacanza. | processi di scelta sono pero diversi in
base alla nazionalita: i nostri connazionali si basano infatti maggiormen-
te sull’'esperienza personale (37,2) e sul passaparola (33,6) rispetto ai
canali web (23,1); per gli stranieri I'influenza del web (37) supera la forza
del passaparola (34,9) e I'esperienza personale (21,1).

Il quadro economico appare ancora piu rilevante: secondo I'indagi-
ne Italian Travel Overview Report 2011 condotta da PhoCusWright, e
presentata al Buy Tourism Online di Firenze, si possono contare 4,2
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miliardi di euro intermediati per il tramite del web, ovvero il 18° édel
totale. La chiave dello sviluppo futuro € indicata nel mondo del mobi-
le, grazie alla vasta diffusione di cellulari e smartphone in particolare
nel nostro Paese. Questa tendenza nazionale & in linea con la paralle-
la globale che vede un futuro immediato caratterizzato dagli smar-
tphone: secondo la banca d’affari Morgan Stanley, entro il 2013 il
numero di connessioni mobile superera quello delle connessioni fisse.

L'immediata conseguenza di questo futuro prossimo € dirompente
per il mondo della distribuzione turistica. | dispositivi mobili si candi-
dano a diventare la piattaforma primaria di distribuzione di prodotti e
servizi. In Italia, secondo I’Autorita di Garanzia Comunicazioni, il 48046
degli utenti naviga in rete da un dispositivo portatile, contro una
media dei Paesi dell’Area Euro del 39°4tra le attivita preferite I'uso
sociale del mobile: posta elettronica, chat, applicazioni e social net-
work.

Sebbene il suffisso numerico 2.0 possa fare pensare ad una evolu-
zione tecnologica dello strumento, in realta si e di fronte ad un utiliz-
zo maggiormente consapevole delle possibilita offerte dal web. Si
registra un nuovo approccio sociale alla generazione e distribuzione di
contenuti via web, ampiamente caratterizzati da processi comunicati-
vi aperti, liberta di condivisione delle informazioni attraverso forum,
blog, social networks etc. Strettamente connesso a tale evoluzione &
I'idea di democrazia (quanto poi appartenga al reale € argomento che
rimandiamo ad altre sedi) che la permea.

La democrazia del social web si riflette nel mondo del turismo nelle
opinioni dei turisti in merito alle destinazioni, alle strutture ricettive e a
tutto il mondo dell’esperienza turistica in genere. | contenuti generati
dagli utenti hanno acquisito una rilevanza in tutti i settori del consumo
ma nel turismo in particolare hanno dispiegato i loro effetti piu profon-
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di. Nella loro indagine “The effects of online social media on tourism
websites” gli autori, Roberta Milano, Rodolfo Baggio e Robert Piattelli
(Enter 2011 - 18th International Conference on Information Technology
and Travel & Tourism 2011, Austria) hanno sottolineato gli effetti posi-
tivi dei contenuti generati dagli utenti nel mondo del turismo.

Nell’indice annuale del 2007 (CBI — Country Brand Index) che misu-
ra I'attrattivita di diversi paesi in molte aree del globo, & stato eviden-
ziato come il web abbia giocato il ruolo principale (67) come canale di
raccolta di informazioni su una destinazione turistica. Al contempo
PhocusWright nel Rapporto del 2009 ha rilevato come la maggioranza
dei cybertravellers leggono (fidandosi) dei commenti online su prodot-
ti e servizi turistici quali strutture ricettive, ristoranti e destinazioni.
Queste informazioni formano le fondamenta sulle quli i siti Travel 2.0
hanno costruito il loro successo (ad es: Tripadvisor).

Nel caso del social network per eccellenza, i dati rivelano una real-
ta costituita da circa 17 milioni di italiani attivi su Facebook (il 5606
della popolazione online). Milano, Baggio e Piattelli, incrociando dati
rilevati da Google e FB, hanno dimostrato la spiccata attitudine alla
creazione di contenuti di carattere turistico da parte dei nostri conna-
zionali battendo concorrenti avanzati tecnologicamente quali gli USA,
il Regno Unito, Canada, Francia e Germania.

Nel mercato statunitense Facebook € arrivato a superare Google
per numero di connessioni, rappresentando il 25° édel traffico web
(21/11/2010). Una societa leader nelle statistiche del mondo digitale
ha pubblicato uno studio nel quale viene indicata la percentuale del
51° 4qua|e quota di proprietari americani di smartphone che avevano

avuto accesso a contenuti di tipo turistico nel primo trimestre del
2012. Gli utenti di questi Pocket Travel Agents in forma di dispositivo
mobile sono giovani (il 78° e nella fascia dietatrai 18 e i 44).
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Gli smartphone contribuiscono a facilitare quello che
PhoCusWright ha definito “continuous engagement” in una spirale
composta da dimensioni successive e interconnesse di:

sogno>piano>prenotazione>esperienza>condivisione>sogno.

Inoltre gli smartphone, per loro natura ubiqui, sono in grado di offrire
al turista sostegno continuo nella ricerca di informazioni durante tutte le
fasi di consumo/esperienza secondo lo schema proposto da Dan Wang,
Sangwon Park e Daniel R. Fesenmaier in un loro elaborato del 2011.

Internet, il mondo del web 2.0 e i social network stanno riscriven-
do i contorni del mondo della distribuzione del prodotto/servizio turi-
stico, anche nel segmento del plein- air. Tale riscrittura non coinvolge
soltanto i processi decisionali del turista nel suo formarsi I'opinione,
nello scegliere al destinazione e nel riportare indietro il bagaglio del
vissuto. Il mondo del turismo rappresenta una delle vene principali del
sistema web 2.0, lo dimostrano non soltanto i numeri riportati in pre-
cedenza ma anche l'interesse di giganti quali Google (con sistemi pro-
pri di booking, con Google Hotel Price Ads, HPA Maps e Google Hotel
Finder) e Facebook (con il pack di booking online).

Analisi Social Media

Sulla base di tali premesse, I'attenzione dell’analisi condotta sulla
distribuzione del prodotto “campeggio e villaggio turistico” attraverso
internet e stata concentrata sull’evoluzione della distribuzione trami-
te gli strumenti del web 2.0 ed in particolare Facebook e TripAdvisor.
Oggetto d’indagine sono stati i campeggi e villaggi turistici presenti sul
territorio della regione Toscana. Nel caso dell’analisi sul social net-
work Facebook le strutture individuate sono state 37; mentre l'insie-
me rilevato su TripAdvisor e stato di 30 strutture.



40 Secondo rapporto sul turismo all'aria aperta in Toscana

La presenza su Facebook appare disomogenea con un buon utiliz-
zo da parte della maggioranza delle strutture della pagina aziendale,
sia in forma di diario (20 strutture su 37) che in forma “classica” (10 su
37); in 5 strutture avviene poi la sovrapposizione tra pagina persona-
le (spesso del proprietario) e profilo (che dovrebbe essere) aziendale,
generando confusione sui confini di una attivita che & social ma deve
anche essere governata senza con-fusione. Pochissime le strutture
che utilizzano lo strumento di booking online proposto da Facebook
(solo tre stutture sul totale).

La mappa per arrivare alla struttura & presente con il 73° 4dei casi,
anche se il restante 27° 62 un dato elevato se si tiene conto che I'ana-
lisi & rivolta ad aziende di tipo ricettivo; manca una informazione che
definire essenziale é riduttivo. In generale la cura delle pagine & pun-
tuale nel 70° édei casi, rimane pero un 30° éche lascia vacante sezioni
fondamentali quali informazioni di base. Manca in molti casi (con otti-
me eccezioni) un forte gancio con le informazioni sul territorio, spes-
so vero e proprio traino di scelta della struttura.

Le foto sono presenti nelle pagine considerate con una media di
65,92 per struttura; il dato va letto pero tenendo conto di una percen-
tuale del 32° €delle strutture che non inserisce alcuna foto; al contra-
rio le strutture che inseriscono le foto nelle proprie pagine tendono ad
offirne un’ampia gamma. In particolare la scelta di pubblicare foto
inviate dagli ospiti, piuttosto che un “dietro le quinte” trasmettono
I'immagine di una struttura viva, luogo fisico di una comunita. Quasi
sempre assenti i video, in controtendenza assoluta con una delle fun-
zioni web piu utilizzate dalla comunita di internauti.

L'importanza della dimensione visuale e stata recentemente con-
fermata dall’acquisizione da parte di Facebook del social network
Instagram, specializzato nella gestione e condivisione di contenuti
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Graf. 13. Schema del modello Wang e altri
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fotografici; contemporaneamente si registra la crescita esponenziale
degli utenti registrati a Pinterest, social network basato in maniera
quasi esclusiva sull’utilizzo delle immagini. Ulteriore conferma, se
necessaria, € rintracciabile nella scelta dell’avanzato schermo HD per
il nuovo Ipad3 e per le dimensioni sempre piu grandi degli schermi dei
vari smartphone in uscita in questi giorni.



42 Secondo rapporto sul turismo all'aria aperta in Toscana

Il grafico successivo evidenzia le risposte che un campione di turi-
sti statunitensi ha dato alla domanda su quanta influenza avessero i
seguenti canali di informazione nel caso di acquisti di tipo viaggio e
turismo. E da rilevare come le opinioni espresse sui blog e forum lega-
ti al tema del viaggiare e in genere alle esperienze dei turisti siano con-
siderate relative nel processo decisionale d’acquisto. Molta piu impor-
tanza viene affidata ai commenti delle persone su social network in
genere e Facebook in particolare.

Graf. 14. Influenza dei canali d’informazione sulle scelte dei turisti
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Fonte: elaborazione su dati PhoCusWright 2010

Il canale che pero appare decisivo nel contribuire a indirizzare la
scelta di acquisto & TripAdvisor (e siti affini) con i commenti sulle strut-
ture ricettive, di ristorazione e sulle destinazioni in genere. La lettura
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di questi dati va compiuta soprattutto in termini dinamici di tendenza
che i consumatori esprimono. In Italia la dimensione degli acquisti
online non e ancora in linea con i paesi dell’emisfero occidentale, ma
e anche vero che il nostro Paese, proprio grazie alla diffusione estesa
degli smartphone, presenta i tassi di crescita piu interessanti (fonte:
PhocusWright — Italian Online Travel Overview 2011).

TripAdvisor € una galassia costituita da 19 marchi multimediali
legati ai viaggi in grado di attirare insieme oltre 69 milioni di visitatori
unici mensili, che lo distinguono come il sito di viaggi piu grande a
livello globale. Il servizio maggiormente utilizzato dai cibernauti & la
lettura dei consigli pubblicati da gli altri turisti e la possibilita di piani-
ficare con collegamenti diretti agli strumenti di prenotazione. | siti
operano in 30 Paesi del mondo, inclusa la Cina, con il dominio dao-
dao.com. Di recente, inoltre, TripAdvisor ha attivato una nuova sezio-
ne, TripAdvisor for Business, aperto ai professionisti del settore
(fonte: sito ufficiale di TripAdvisor).

Sono state analizzate trenta strutture ricettive presenti sulla piat-
taforma di TripAdvisor categorizzate come “campeggio e villaggio turi-
stico” e presenti nel territorio della regione Toscana. Similarmente a
guanto rilevato in termini di presenza su Facebook, si registrano pic-
chi di eccellenza nell’utilizzo in tutte le sue potenzialita di TripAdvisor
guanto picchi di poca consapevolezza in questi termini. Chi tiene atti-
vo e dinamico il proprio profilo ne ha un ritorno immediato anche in
termini di partecipazione social.

Della importanza della dimensione visiva della presentazione delle
strutture si e detto in precedenza, in tal senso quasi tutte le strutture
non raggiungono una piena visibilita. Circa un terzo delle strutture
analizzate ha una bassa performance in tal senso con il 15° ddelle
strutture che non ha alcuna foto sul proprio profilo mentre un altro
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15° ési limita ad averne soltanto una. Dato molto interessante & la par-
tecipazione degli ospiti delle strutture che con 173 foto (45° édel tota-
le) rilevate partecipano attivamente ai profili delle strutture (anche
con punte di critica naturalmente).

La pagina su TripAdvisor viene vissuta nella sua dimensione piu
partecipata come

campo comune tra i gestori e gli ospiti; al contrario la bassa dina-
micita del profilo si riflette anche in termini di segnali di “vita” assai
flebili. Si registra ad esempio un intero terzo di strutture che non
segnalano la propria posizione sulla mappa. Va aggiunto che spesso
(ma non sempre) le strutture meno attive registrano in genere la pre-
senza di poche informazioni.

Analizzando il core business, ovvero le opinioni dei viaggiatori,
emerge un quadro rassicurante per i gestori di strutture ricettive in
genere che spesso temono il giudizio tranchant del turista anonimo.
Lo conferma lo stesso TripAdvisor che indica un punteggio medio glo-
bale di 3,90 (percentuale di tutti i punteggi, ottobre 2010) con il 4504
dei giudizi espressi in termini di eccellenza e un 83° édel totale dei giu-
dizi di carattere positivo. Il totale delle recensioni rilevate per i cam-
peggi e villaggi turistici analizzati & stato di 675 (con punto massimo di
158 e minimo di 1 per singola struttura).

Il grafico successivo conferma il trend globale anche nel caso locale
dei campeggi e dei villaggi turistici in Toscana con un dato leggermente
pit alto intorno all’'87° 4 La distribuzione dei punteggi € anch’essa in
linea con quanto espresso in precedenza: il 50° dei giudizi si concentra
sul valore “molto buono” e un importante 23° 4si concentra sul livello
“eccellente”. Molto residuale il livello di giudizi negativi.

Nel caso della tipologia assegnabile da parte dei cibernauti, la
dimensione prevalente in termini assoluti associata alle strutture cam-
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peggi e villagi turistici in Toscana & quella familiare con I'83° édei risul-
tati seguita dalla dimensione di coppia al 12°9/ il resto del totale si
distribuisce sulle altre possibili dimensioni. L’attenzione alla famiglia,
e ancora di piu ai bambini, appare come elemento principe di molte
recensioni rilevate su TripAdvisor in particolare in quelle dai toni lar-
gamente positivi.

Graf. 15. Valutazione dei campeggi toscani su Trip Advisor
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Fonte: elaborazione su rilevazione diretta

E in particolare sottolineato il relax per i genitori derivante dalla
possibilita di lasciare i bimbi all’interno di circuiti protetti e sicuri, dalla
cerchia del campeggio i n generale ad aree appositamente realizzate:
“Il villaggio non e grande ma offre tutto quello che serve per una fami-
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glia con figli (animazionine, spettacoli ...) ed & comunque molto tran-
quillo e sicuro”; “Il villaggio non é grande ma offre tutto quello che
serve per una famiglia con figli (animazionine, spettacoli ...) ed e
comunque molto tranquillo e sicuro”; “Ill campeggio é ben organizzato
per l'accoglienza e l'intrattenimento dei bambini, per le famiglie con
bimbi e il campeggio ideale perché i bambini si possono divertire e i
genitori rilassare”; “(...) i bambini si perdono nelle strutture del villag-
gio permettendo a noi adulti un ottimo riposo; “Questo campeggio ci
é piaciuto anche perché sicuro e controllato sia dalla reception che
dagli ingressi spiaggia che sono due, quindi eravamo tranquilli anche
per i bimbi”; “Lo consiglio a famiglie con bambini! Il camping é tran-
quillo, i bimbi possono muoversi in autonomia”; “(...) é fantastica
soprattutto per i bambini: possono giocare nelle strade senza
rischio!l”; “Ho trovato adorabile la spiaggia dove é stata ricavata un
zona protetta per i piti piccoli, che ci consentiva di controllare la bam-
bina mentre giocava inoltre la sera c’era sempre qualche gioco o spet-
tacolo per intrattenere grandi e piccoli”; “(...) sicurezza per i pit picco-
li che possono scorrazzare per il campeggio senza paura”.

La dimensione familiare si riflette nella creazione di vere e proprie
comunita che si ritrovano nei campeggi e nei villaggi dopo molte sta-
gioni: “Ho 31 anni e assieme alla mia famiglia siamo clienti {...) a quan-
do ne avevo 8”; “Ci torno da 4 anni e continuero a passarci almeno una
settimana ogni estate...”; “La prima volta era il 1991...io e lui fidanza-
ti(...) Dal 91 al 2011 la nostra famiglia a subito deil cambiamenti, sono
arrivati due bambini”; “Nel corso di questi 20 anni il campeggio é cam-
biato e anche le nostre richieste sono cambiate”; “Sono ormai piti di 10
anni che mi reco in questo camping”; “Ho soggiornato qui per 18 anni
ogni anno”; “Era il 1986. Da allora tutti gli anni si torna....Ci ha colpito
il posto,il mare , il fare gruppo ,tanti amici trovati li e poi frequenta-
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ti...gomito a gomito tra una veranda e I’altra. Anno dopo anno miglio-
rano sempre un po”. “Qui ci ho portato mia figlia,piccola piccola. Ci é
cresciuta ,tanti amici conosciuti...Presto tornera a passeggiare con mio
nipote,insieme ai figli delle sue amiche. Una famiglia, un posto sano”.

Tra i servizi e i disservizi segnalati spiccano rispettivamente la cor-
tesia dello staff e di contro la poca corrispondenza tra dichiarato e
reale. La pulizia & inoltre una dimensione molto spesso evidenziata:
“Volevo segnalare questo campeggio che mi é molto piaciuto per cor-
tesia, pulizia e organizzazione”; “Ordinatissimo, maniacale nella puli-
zia, comodo”; “Il servizio é piuttosto buono, in particolare abbiamo
apprezzato la gentilezza e la disponibilita dei ragazzi”; “Al camping
pero abbiamo trovato un ambiente rilassante, pulito e confortevole,
immerso in una natura non addomesticata”; “Vacanza piacevole, cam-
ping piccolino, pulito e silenzioso,; “(...) tranquillissimo campeggio pic-
colo accogliente immerso nella natura”; “(...) molta cortesia e pulizia
trovata”; “Comunicazione rapidissima e trasparente con la direzione
del camping fin dalla richiesta di disponibilita e dalla prenotazione”; ;
“Il personale é sempre molto gentile e disponibile, la struttura acco-
gliente e pulita”; “La reception era bella e mutlilingual”; “Check in
velocissimo e personale efficiente e cordiale”.

Il confronto nell’arena social media, temuto da alcuni, in realta
rivela il suo punto di forza in almeno tre dimensioni: I'opportunita di
creare e/o mantenere viva una comunita che della realta dei campeg-
gi e dei villaggi turistici € una caratteristica distintiva; la possibilita di
rilevare le opinioni degli ospiti e avere un quadro complessivo della
loro soddisfazione; |'occasione di usare il mezzo principe di promozio-
ne, il passaparola, in una delle piazze (virtuali) piu grandi del globo.
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Mercati tradizionali e nuove proposte

La concorrenza oltre confine

La ricettivita all’aria aperta assume ruoli e connotati diversi cambian-
do la realta geografica e il consumatore di riferimento. Cosipuo passa-
re dall’essere il luogo per la vacanza delle famiglie, in ambiente protet-
to ma riproponendo le comodita e le abitudini di una abitazione, al
luogo spartano, quasi di contemplazione e riflessione, immerso nella
natura, dove |'ospite si immedesima a pieno nell’ambiente che lo cir-
conda con il massimo rispetto, quasi in punta di piedi. | concetti e i
modelli che ne derivano sono molti, anche se qualcuno ancora da met-
tere a punto e da calare nel sistema della normativa. Qualche novita
interessante, per forma e target, appare nell’'universo della ricettivita
turistica, sempre pil sfaccettato, con una forbice di proposte nuove tra
il modello “Hemingway” e quello della “Conquista del west”, senza tra-
lasciare il classico o nuove forme di proprieta e gestione che vanno dal
Franchising al Brand Qualitativo, alla multiproprieta. Rimandando I'ana-
lisi di alcune tendenze ad un altro capitolo, analizziamo di seguito |'an-
damento del mercato in alcune aree europee concorrenti.

Benché la ricettivita all’aria aperta sia presente in molti paesi euro-
pei anche del nord, con il fattore “concorrenza” intendiamo la predo-
minanza della risorsa “mare” e la vicinanza alla domanda che potreb-
be essere attratta indistintamente dal campeggio toscano come da
guello delle altre aree. Premesso che é la risorsa mare quella preva-
lente per il soggiorno nei campeggi, recenti studi hanno messo in risal-
to come essa sia, nelle nostre aree e in gran parte di quelle europee
continentali, un riferimento per il turismo “di vicinato”. | bacini princi-
pali di origine sono i territori che possono raggiungere le coste delle
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regioni studiate con un viaggio che non duri piu di un giorno, con via-
bilita agevole e scorrevole. Per il futuro occorre riflettere sulla oppor-
tunita e necessita di attingere a nuove fasce di clientela, per fronteg-
giare il cambio delle modalita di vacanza, 'aumento del costo del car-
burante, la carente rete di infrastrutture nel nostro paese.

La valutazione é stata realizzata mettendo a confronto la Toscana
con la Regione Adriatica in Croazia (Jadranska Hrvatska), il
Peloponneso in Grecia, Comunidad Valenciana e Andalucia in Spagna,
Languedoc-Roussillon, Provence-Alpes-Céte d’Azur e Corsica in
Francia, Emilia Romagna Veneto e Friuli Venezia Giulia in Italia. | valo-
ri sono quelli Eurostat. Nel data base europeo al momento della rea-
lizzazione di questo studio non erano presenti i dati italiani preceden-
ti al 2010. Tuttavia, siccome questi ultimi coincidono con i valori ripor-
tati da ISTAT, la misurazione per le regioni italiane e stata realizzata
con i valori dell’Istituto Nazionale di Statistica. La numerosita dell’of-
ferta e variabile, ma la fama dei territori come aree turistiche & simi-
le. Sono regioni che passano dai 52 mila posti letto totali del
Peloponneso ai 450 mila della regione PACA (Provence-Alpes-Cote
d’Azur). Sette su dodici hanno piu di 300 mila posti letto in totale e
sembra esistere una certa connessione tra offerta alberghiera e offer-
ta all’aria aperta, rispettando in pratica il concetto di turisticita e non
quello di tipicizzazione in una o nell’altra forma di offerta.

L'importanza del turismo all’aria aperta nel modello turistico ha
una notevole variabilita, Andalusia ed Emilia Romagna con un rappor-
to posti letto alberghi / posti letto campeggi di poco inferiore a 3,5,
sono, tra quelle studiate, le regioni dove il peso del turismo all’aria
aperta e piu basso.

Nella Comunidad Valenciana e nel Peloponneso prevale I'offerta
alberghiera, nelle altre tre regioni italiane indagate (Friuli VG e Veneto
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Tab. 6. Il settore campeggi in alcune regioni Europee. Anno 2010
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Andalucia 89.006 161 552,8 3,3 4,4 31,1
Comunidad Valenciana 68.352 108 632,9 2,0 9,3 28,7
Girona 169.524 143 1.185,5 0,5
Corse 78.656 143 550,0 0,3 51 46,9
Languedoc-Roussillon 381.444 746 511,3 0,1 6,9 28,2
Provence-Alpes-Cote d'Azur 318.896 704 453,0 0,4 6,7 39,5
Peloponnisos 14.680 61 240,7 2,6 3,6 67,8
Jadranska Hrvatska 216.280 230 940,3 0,6 6,9 97,7
Emilia-Romagna 91.414 127 719,8 33 8,5 30,6
Friuli-Venezia Giulia 31.665 34 931,3 1,3 8,5 63,0
Toscana 179.420 241 744,5 1,1 7,5 43,2
Veneto 221.768 187 1.185,9 0,9 7,5 69,9

Fonte: Eurostat

oltre alla Toscana) I'offerta & equilibrata mentre nelle rimanenti aree
il rapporto e invertito, tanto da avere un’offerta di posti letto nei cam-
peggi doppia di quella degli alberghi. Dato estremo nella regione
Languedoc-Roussillon, dove i posti letto nei campeggi risultano,
secondo Eurostat, dieci volte quelli negli alberghi.

La dimensione media mostra un nucleo centrale con valori tra i 450
e i 750 posti letto/struttura, punta inferiore nel Peloponneso (240),
due regioni tra 930 e 940 (Croazia Adriatica e Friuli Venezia Giulia),
oltre i mille posti e con dimensione media pressoché uguale, il Veneto
e la regione di Girona .

Il settore dei campeggi in Toscana presenta come particolarita un
tasso di internazionalita tra i pil bassi tra le regioni analizzate: il 35°<,{
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inferiore solamente ad Emilia Romagna (27°Q/ e Languedoc -
Roussillon (29° 9/ Ai livelli pitu alti la Croazia (97°4 e il Veneto (72°4
che attingono agli stessi bacini dell’Europa Centrale ma differiscono
tra loro per il contesto nel quale sono inseriti, la ricchezza della popo-
lazione, I'abitudine e la possibilita di fare vacanza dei residenti.

In termini di sviluppo I'evoluzione é stata diversa nelle aree analiz-
zate tra il 2000 e il 2010, cosicome si vede una differenza tra il primo
e il secondo quinquennio. La Toscana e stata forse quella piu costan-
te, con aumento di esercizi e di posti letto simile tra il 200 e il 2005 cosi
come tra il 2005 e il 2010. Le regioni francesi hanno avuto un forte
aumento di posti letto ma non di esercizi nella prima parte del decen-
nio e un calo nella seconda. La Spagna e forse quella che punta meno
sullo sviluppo della ricettivita all’aria aperta con una debole crescita
dell’offerta nei primi cinque anni del decennio e un calo netto nei
secondi. Andalucia e Comunidad Valenciana diminuiscono I’'offerta,
Girona resta sostanzialmente stabile, denotando una maggiore atten-
zione ad altri investimenti tra i quali si sono distinti, in ambito costie-
ro, ville cottage e resorts da vendere o affittare annualmente a resi-
denti del nord europa che, grazie ad una fittarete di aeroporti e ai voli
low cost, possono raggiungere facilmente la costa iberica, anche se il
modello € andato in crisi negli ultimi anni per la crisi che in parte ha
colpito anche i paesi piu ricchi del continente.

Riguardo agli esercizi, I'Emilia Romagna mostra una crescita pari al
24° étra il 2000 e il 2010, superiore alle altre regioni. La regione adria-
tica della Croazia e il Friuli aumentano, seppur in misura piu limitata
(tra il 17° deil 18° 4, Toscana e Veneto crescono di un valore inferiore
al 10° € Stabile la Provenza, in calo le altre e in particolare la Corsica,
con il 30°€di strutture in meno e la Comunidad Valenciana che ne
perde il 20° §
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In termini di posti letto, nel medio termine (2005 — 2010) Croazia
Adriatica e Toscana sono quelle cresciute di piu (6° 9/ Nel lungo termi-
ne la Croazia Adriatica rimane stabile, frutto pero di un calo nel 2001.
Nello stesso periodo le regioni della Francia continentale e dell’ltalia
hanno un aumento intorno al 10° ¢ Cresce invece sensibilmente la
Corsica. La Spagna invece sembra avere abbandonato questa forma di
ricettivita, lasciandola solo nelle aree di confine per il flusso di vicinato.

Tab. 7. Variazione esercizi e posti letto nei campeggi nel medio e nel lungo
termine

2005/2000 2010/2005 2010/2000

2 £ 2

= 2 N . = Q@

g & o & g &

Andalucia 58 26 -12 -45 45 -2,0
Comunidad Valenciana -37 44 -176 -11,1 -206 -7,1
Girona -3,4 4,0 - -14 -34 25
Corse -248 40,3 -59 -62 -29,2 31,6
Languedoc-Roussillon 29 371 -42 -207 -15 87
Provence-Alpes-Céte d'Azur 3,5 37,0 -43 -189 -1,0 11,1
Peloponnisos -30 -01 -47 -05 -76 -06
Emilia-Romagna 49 1,3 18,7 53 245 6,7
Friuli-Venezia Giulia 103 4.1 6,3 41 172 83
Toscana 3,1 39 3,9 5,6 7,1 9,7
Veneto 11 79 16 26 2,7 107
Jadranska Hrvatska 12,3 -1,2 5,0 56 17,9 44

Fonte: Eurostat

Di fronte ad una offerta pressoché stabile tra il 2000 e il 2010, la
domanda ha mostrato una dinamica mediamente piu attiva, con cre-
scite che vanno dal 28° err la Jadranska Hrvatska, intorno al 1006
nella Francia continentale, tra il 10° e il 20° 6in Spagna e del 20° 4circa
in Corsica. In Italia 'aumento é stato piu contenuto, con valori gene-
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ralmente inferiori al 10° 4ad eccezione della Toscana dove il dato ¢ lie-
vemente piu alto (11,5° 9’

Quasi ovunque l'evoluzione e stata guidata dalla componente
nazionale, aumentata anche del 30° écome nel Peloponneso o perfino
del 40° 6come in Corsica. Diminuita invece in Croazia (—25°9/ e nella
Comunidad Valenciana (-2° 4, che allo stesso tempo hanno segnato
una impennata di stranieri con un +30° e +50° Krispettivamente.

Graf. 16. Variazione arrivi e presenze per origine nei campeggi
elle aree competitors studiate. Anni 2010-2000.
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Fonte: Eurostat
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In sintesi, il confronto dei dati della Toscana con quelli di alcune
aree competitors, segnala staticita nell’offerta, vincolata forse dai
parametri e dalle caratteristiche strutturali, che dovranno trovare
pero una soluzione dal punto di vista dell'innovazione strutturale e
gualitativa. Stabile la domanda, condizionata dall’andamento non bril-
lante del settore balneare a livello nazionale e regionale, dove tutta-
via I'apporto dei campeggi € fondamentale per non perdere maggiori
quota di mercato

Paragonando i risultati dei campeggi e degli alberghi tra il 2000 e il
2010, si notano differenze ben precise nelle aree paese. In Spagna i
secondi prevalgono significativamente sia nella crescita degli arrivi sia
delle presenze. In Francia invece i campeggi aumentano e gli alberghi
diminuiscono le presenze, con un forte apporto della componente
nazionale che sembra riscoprire il turismo all’aria aperta non solo per
un fattore economico ma anche guidata da strategie di rinnovamento
del prodotto dal punto di vista strutturale e gestionale. In Italia, all’in-
terno di una crescita piu faticosa rispetto agli altri paesi, i campeggi
hanno un risultato migliore degli alberghi. In Croazia lo sviluppo sem-
bra essere equilibrato, non molto differente nel comparto dei cam-
peggi e in quello degli alberghi.

Tuttavia resta che, a fronte della stabilita oggettiva dell’offerta, le
azioni competitive possono essere realizzate solamente all’interno delle
strutture, adeguando continuamente un prodotto che s’identifica forte-
mente con il contesto locale, anche sovrapponendosi nella immagine e
nel ricordo dell’ospite. Un lavoro d’innovazione e cambiamento che
attualmente deve andare in due direzioni precise: la sostenibilita con
una forte connotazione relativamente all’aspetto “green”, e la tipicizza-
zione, differenziando I'offerta nazionale con elementi caratterizzanti il
contesto locale nel patrimonio materiale e immateriale.
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Graf. 17. Variazione domanda e offerta campeggi anni 2010-2000
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Visibilita e strategie nelle azioni dei mercati stranieri

Anche se nel nostro immaginario il campeggio & sinonimo di sole,
caldo e mare, in Europa troviamo le strutture all’aria aperta diffuse
nell’intero continente.

Francia, Regno Unito, Germania sono nell’ordine i paesi con il mag-
gior numero di esercizi>. Segue I'ltalia ma al quinto posto un altro

2 Fonte Eurostat
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paese dell’Europa centrale: I'Olanda. Anche parlando di posti letto la
Francia® e il paese con I'offerta piu alta: 2,8 milioni. Segue I'ltalia con
1,3 milioni, il Regno Unito con 1,2 milioni e la Germania con 875 mila.

Graf. 18. Variazione arrivi e presenze per tipologia ricettiva nelle
aree competitors studiate. Annj 2010 — 2000
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Fonte: Eurostat

3 Eurostat dichiara per la Francia 7.854 esercizi nel 2010 mentre i dati di fonte
ufficiale francese ne riportano 8.634. La differenza tra i dati francesi e quelli europei
non é rara e deriva dall’adozione di una differente metodologia di rilevazione che
include anche forme di pernottamento non rilevate ufficialmente in Europa o anche
in Italia tipo le aree di sosta.
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Se invece ragioniamo in termini relativi, si scopre che in Olanda e
in Lussemburgo ci sono 19 posti letto per km? nei campeggi (in Italia
sono 4,5 e in Francia 5,2), in Norvegia 65 posti letto ogni mille abitan-
ti, in Svezia 52 e in Croazia 50 (in Italia 22,4 e in Francia 43,73). Per le
notti passate nei campeggi la Francia & al primo posto, seguita da Italia
(66 milioni) e Regno Unito (51 milioni). Per la permanenza media
I'ltalia si pone ai vertici continentali (secondo posto dopo la
Danimarca con 7,44 notti) mentre il Regno Unito e |'ultimo per il livel-
lo d’internazionalita delle presenze (Italia al 13°) e solo il tredicesimo
per la permanenza media. La Croazia ha una buona posizione per
internazionalita (seconda sia per arrivi sia per presenze) e permanen-
za media (terza 6,69 notti). | dati si mantengono pressoché costanti
nel decennio in tutti i paesi ad esclusione del Regno Unito, che si
mostra come il vero paese in crescita nel panorama del turismo all’aria
aperta in Europa, con I'aumento del 90° dcirca delle strutture e del
24° édelle presenze tra il 2000 e il 2010.

La Francia con il 28° 4deg|i esercizi e dei posti letto europei e la
destinazione regina per la ricettivita all’aria aperta nel continente.
Oltre 7,8 mila strutture e 2,8 milioni di posti letto accolgono 19,2
milioni di turisti che trascorrono nel sistema della ricettivita all’aria
aperta circa 104 milioni di notti, il 28° ddelle presenze e il 26° <{degli
arrivi nella ricettivita all’aria aperta di tutta Europa. Le presenze del
2010 sono state poco piu della meta di quelle alberghiere, rapporto
doppio a quello italiano e quattro volte quello di Spagna e Germania.
La permanenza media € abbastanza alta (5,41 notti) ma non elevata
come in ltalia, il livello d’internazionalita mette la Francia a meta della
classifica europea con il 34° édelle presenze e il 37° 4deg|i arrivi di stra-
nieri, valori inferiori a quelli italiani.

L'insieme dei valori tracciano un quadro chiaro del turismo all’aria
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aperta in Francia, un settore che ha una forte rilevanza, destinato
principalmente al turismo domestico con utilizzo non solo in periodo
di ferie estive ma anche per gli short breaks e le settimane bianche.
Secondo una ricerca realizzata dall’istituto Opinionway per conto della
FNHPA (Federation Nationale de I'Hotellerie de Plein Air) riferita al
2011, un francese su tre ha soggiornato in campeggio negli ultimi cin-
que anni, il 51° 4circa dei campeggiatori era alla prima esperienza, il
33°4e disposto a ripetere |'esperienza. L'offerta, per adeguarsi alla
crescita della domanda, punta sulla qualita attraverso una nuova clas-
sificazione a cinque stelle e I'attenzione ai marchi di qualita ambienta-
le. Il 60° écirca delle strutture rientra nella categoria medio alta (tre e
guattro stelle), il 34° énelle due stelle, I’8° éin quella ad una. Nella cate-
goria piu elevata attualmente rientra il 2° écirca delle strutture.
Rispetto ai marchi di qualita, oltre al classico Ecolabel, vengono adot-
tati uno specifico per i campeggi (Camping Qualite) e uno riferito alla
ricettivita (La Clef Verte). Ambiente, vicinanza alla natura, spirito fami-
liare e risparmio sono gli elementi che attirano i francesi verso i cam-
peggi. Le imprese rispondono con un mix di ritorno ai valori, comodi-
ta con prezzo ragionevole, sicurezza e liberta per qualsiasi fascia di eta
e con una grande innovazione e diversificazione nelle formule e nelle
proposte. Il 31° dei campeggiatori proviene dalla classe operaia, ma
non & da trascurare il 31° ériferito a quella che viene indicata come
CSP+ (catégorie socio-professionnelle) che comprende imprenditori,
artigiani, commercianti, quadri, professioni intellettuali e libere pro-
fessioni. E un gruppo molto interessante per la disponibilita economi-
ca e i modi di consumo. Lo stesso gruppo rappresenta quasi il 70° édei
nuovi campeggiatori. Anche in Francia il mare e la destinazione piu
richiesta, in particolare dal 70° édelle famiglie senza figli e dal 55° 4di
quelle con figli. Tuttavia c’é una crescita delle destinazioni campagna
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e mare, indicate come preferite dal 44° é delle famiglie con figli.
Aumenta anche il turismo di prossimita. Le imprese francesi devono
fronteggiare un mercato che considera normale il prodotto vacanza.
Non si parla piu di un consumo particolare ma di largo consumo, dove
i clienti agiscono sempre pil per impulso, scegliendo a caso alla ricer-
ca di una offerta personalizzata. Il cliente dei campeggi francesi & un
consumatore particolare di turismo: piu curioso, piu nomade, pil
attento alla qualita ed esigente.

Liberta, qualita, scoperta, offerte varie e innovative sono le sfide
che l'offerta francese affronta lavorando sulle strutture ma avendo
alle spalle forme di proprieta e di gestione forti e I'attenzione del siste-
ma amministrativo, legislativo e di promozione del turismo.

Un primo segnale dell'importanza della ricettivita all’aria aperta in
Francia lo possiamo avere dall’attenzione data al comparto nei siti
web della promozione ufficiale e in quelli dedicati “all’ingegneria turi-
stica” a sostegno delle strategie territoriali ed imprenditoriali. La
Francia dedica molte energie al turismo, innovando anche le forme di
studio e di supporto al settore. Attualmente i principali riferimenti a
livello ufficiale sono la Direction générale de la compétitivité, de I'in-
dustrie et des services (DGCIS) all’interno del Ministére de I’Economie,
des Finances et de I'Industrie e ATOUT France, nata nel 2009 dalla
fusione di Maison de la France, agenzia per la promozione all’estero
della Francia, e ODIT France, Agenzia d’ingegneria turistica.

Relativamente alla DGCIS, senza entrare in una analisi approfondi-
ta delle competenze e dei servizi forniti, si puo vedere una attenzione
al turismo all’aria aperta ad esempio dalla strutturazione delle tavole
della statistica ufficiale, suddivise nelle aree “L’hotellerie de tourisme
en France métropolitaine” e “L’h6tellerie de plein air en France métro-
politaine”. Inserendo la parola “camping” nello spazio di ricerca si
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viene indirizzati a 10 aree tematiche che vanno dalla normativa al
diritto, dai suggerimenti per la gestione allo studio del comportamen-
to del turista.

Piu articolato e invece il sito di Atout France che gestisce sia gli
strumenti di marketing per gli operatori che I'informazione al poten-
ziale turista con il marchio “Rendez-vous en France”. Nel catalogo
delle pubblicazioni tecniche destinate agli operatori per lo specifico
dei campeggi € stata realizzata la guida “Le terrains de camping, Guide
pratique a I'usage del collectivités locales” ma ovviamente tutte le
informazioni che si trovano negli studi, nelle indicazioni e nei suggeri-
menti valgono anche per i campeggi.

Nella parte dedicata all’ospite, sezione “Hébergement”, la pagina
iniziale riporta “Les campings et parcs résidentieles de loisirs” insieme
a “Les villages de vacances”, “Logis de France”, “Qualité tourism”, Les
locations saisonnieres”. Gli hotel appaiono solamente nella seconda
pagina. Nel portale “France Guide”, strumento d’informazione, pro-
mozione e commercializzazione dell’attivita di Atout France, dove si
parla di pernottamenti, le categorizzazione delle strutture ricettive
viene fatta nei gruppi “Hotel”, “Logis/Gites de France” e “Camping”.
Accedendo all’area campeggi si trova sia il collegamento alle specifi-
che offerte sui siti delle diverse regioni, ognuna con motori di ricerca
diversi legati ai luoghi, nomi, attrezzature, clienti speciali, ecc. Dalla
pagina dei campeggi di “France Guide” si pu0 accedere anche a cam-
pingfrance.com, definito come sito ufficiale delle vacanze in camping,
gestito dalla rivista Motor Presse, e a airecampingcar.com, sito spe-
cializzato in caravan e autocaravan, che fa capo a Alain Crozet ed e
gestito tecnicamente da Nouvellepage.

Campeggi, villaggi ed aree di sosta sono ben visibili all'interno della
promozione turistica francese, cosicome viene dedicata attenzione a



Aria aperta contro la crisi 61

livello amministrativo, tanto da modificare il meccanismo di classifica-
zione per andare incontro alle richieste dei clienti e alle diverse forme
di gestione che il sistema sta adottando.

La riforma della classificazione dei campeggi in Francia

Dal luglio del 2012 la vecchia classificazione delle strutture ricetti-
ve in Francia non sara pil valida. La legge 888 del 2009 relativa allo svi-
luppo e 'ammodernamento dei servizi turistici ha delegato ad Atou
France la missione di concepire, valutare, promuovere e pubblicare
una nuova classificazione delle strutture ricettive che in Francia sono
distinte in “hoétels”, “résidences de tourisme”, “villages de vacances”,
“hotellerie de plein air (campings et parcs résidentiels de loisirs)”,
“locations saisonniéres (conosciuti anche come meublés de touri-
sme)”’e “chambres d’hotes”. Tutte, ad eccezione delle “chambres
d’hotes (concetto analogo al nostro bed & breakfast) potranno avere
una classificazione ufficiale in stelle suddivisa su cinque livelli. La
nuova classificazione ha tre obiettivi: migliorare la qualita della ricet-
tivita grazie ad una classificazione piu esigente, introducendo il para-
metro della qualita del servizio, un controllo e conferma periodico;
ridare senso alle stelle permettendo al cliente valutazioni piu affidabi-
li, permettere alla destinazione Francia di essere pil competitiva sul
mercato internazionale. La classificazione € volontaria, a termine (cin-
gue anni), con un numero di categorie uguale per tutte le tipologie
ricettive ad eccezione dei “villages résidentiels de tourisme”, un crite-
rio di valutazione a punti con parametri obbligatori o a scelta e con un
sistema premiante che favorisce chi si classifica attraverso la pubblica-
zione ufficiale sul sito Atout de France. L’Iter della classificazione € in
guattro fasi. Inizia con la presentazione della domanda in forma tele-
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matica cui segue la prenotazione della visita di controllo presso un

organismo accreditato, la visita di controllo con la verifica del punteg-

gio (perilivelli pit alti € prevista anche la visita di un mistery shopper)

e la domanda di classificazione alla prefettura. Le cinque categorie,

uguali per tutte le tipologie, sulla cui base sono state sviluppate le gri-

glie di valutazione specifiche, sono identificate come:

e Categoria 1*: alloggiamento economico. Confort di base, destinato
ad accogliere una clientela prevalentemente francofona che presta
attenzione prima di tutto al prezzo. Nello specifico il numero mas-
simo di piazzole per ettaro e di 100 per i camping e di 80 per i parcs
résidentiels de loisirs (PRL).

e Categoria 2*: alloggiamento di fascia media, con un buon confort e
alcuni servizi.

e Categoria 3*: alloggiamento di fascia medio — superiore, offre un
alloggio molto confortevole, dotato di servizi di qualita apprezzabi-
le e di piu attivita ed attrezzature. Nel turismo all’aria aperta e pre-
visto personale che parla due lingue oltre al francese, le strutture
devono essere dotate di reception con personale 24 ore. Nelle aree
comuni deve esserci anche un parco giochi per bambini e servizi
come bar e internet.

e Categoria 4*: alloggiamento di fascia alta, offre un confort superio-
re, € in una struttura di ottima qualita, con un ventaglio di attivita
ed attrezzature. Deve provvedere informazioni commerciali in piu
lingue tra le quali I'inglese e deve essere in grado di accogliere
I'ospite in almeno due lingue.

e Categoria 5* alloggiamento di fascia altissima, offre un confort ecce-
zionale in una struttura d’eccellenza con molteplici attivita ed
attrezzature (spa, piscine, remise en forme, ... ). Il servizio dev’es-
sere personalizzato, multilingue ed adatto ad una clientela interna-
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zionale. Nelle strutture all’aria aperta di gamma piu alta il numero
massimo di piazzole per ettaro e di 80 per i quattro stelle e di 70
per i cinque. L’accoglienza dev’essere garantita in due lingue stra-
niere fra cui I'inglese nelle strutture a quattro stelle e in tre lingue
straniere in quelle a cinque. Nella fascia pilu alta la prenotazione
deve essere possibile 24 ore, deve esserci una zona per la balnea-
zione, I'accesso ad internet nelle piazzole, servizi igienici e docce
con il riscaldamento.

Relativamente allo specifico dei campeggi sono individuate le ter-

minologie:

e Terrain de camping catégorie «tourisme»: quando piu della meta
delle piazzole sono destinata all’occupazione giornaliera, settima-
nale o mensile per clientela di passaggio;

e Terrain de camping catégorie «loisirs» (PRL): quando piu della meta
delle piazzole e destinata ad una occupazione superiore al mese
per una clientela che non vi risiede;

e Emplacements «grand confort caravane»: piazzole servite da acqua
ed elettricita e collegate alla rete fognaria per lo scarico di acque
chiare e scure;

e Emplacements «confort caravane» : piazzole servite da acqua ed

elettricita e collegate alla rete fognaria per lo scarico delle sole
acque chiare;

Habitations Légeres de Loisirs (HLL): costruzioni ad uso abitativo,

smontabili e trasportabili;

¢ Résidence Mobile de Loisirs (RML): sono i veicoli terrestri abitabili
destinati ad una occupazione temporanea o stagionale per uso
vacanza, che mantengono la possibilita di essere trasportati.

Per quanto riguarda gli elementi che definiscono la classificazione
dei campeggi sono stati individuati in:
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¢ Densita delle piazzole

e Delimitazione delle piazzole

* Raccolta rifiuti

e Accesso, parcheggi e viabilita

¢ llluminazione

e Sicurezza

e Qualita del paesaggio

¢ Veranda

e Reception

e Spazi per animazione

e Spazi gioco ed attivita

e Altre attrezzature per animazione

e Sala riunione o di uso comune

e Spazio per bagni (piscina o naturale)

* Spazio benessere e “remise en forme”

¢ Internet

e Telefono

e Altri servizi come custodia valori o esercizi commerciali nelle vicinanze

e Bar e ristoranti

e Lavabi con acqua calda, specchi, piani di appoggio

* Docce

e Toilette

e Lavabi per bambini

e Acquai

e Scarichi

e Prese elettriche

e Altri macchinari come lavabiancheria ed asciugatrici, ferri ed assi da
stiro, lavapiatti,
Presenza, numero e qualita degli elementi elencati sopra permet-
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tono di arrivare ad un punteggio che denota la possibilita o meno di
avere una prestabilita classificazione. Tra tutte balzano all’attenzione
due elementi che, seppur su fronti diversi, mettono in evidenza la pro-
iezione delle strutture all’aria aperta verso un mercato moderno ed
esperenziale: I'attenzione al paesaggio ed alle tipicita locali e internet.

L'attenzione al paesaggio € valutata dall’architettura dell’edificio
principale e di quelli accessori o collettivi in coerenza con il luogo o
con il tematismo del campeggio. Per quanto riguarda Internet , la pre-
senza e obbligatoria solo per chi aspira alle 4 o 5 stelle. | punteggi sono
assegnati in caso di accesso da spazio comune, accesso dal 50° édelle
piazzole, accesso dal 100° ddelle piazzole, accesso a banda larga dalle
piazzole e dagli spazi comuni.

La nuova articolazione della classificazione e il conseguente inseri-
mento nel sito ufficiale della promozione francese aprono prospettive
importanti di posizionamento anche rispetto alla concorrenza interna-
zionale.

Prodotti e gestione: I'innovazione nei campeggi francesi

L'offerta “plein air” francese si e sviluppata negli ultimi anni tenen-
do presente che, oltre alla tradizionale attenzione alla natura e alla
socializzazione, i consumatori si attendono sempre pil attenzione alla
comfort, alle attivita, all’'ambiente. Gli imprenditori hanno realizzato
una politica ambiziosa d’investimenti tendenti al miglioramento delle
strutture, al tempo libero, alla diversificazione dell’offerta. Si sono svi-
luppati negli ultimi anni le forme come gli alloggi in affitto, la differen-
ziazione delle strutture di alloggio, gli spazi tematici, la segmentazio-
ne del mercato, le attrezzature sportive e per il benessere. Sono sti-
mati in centinaia di milioni di Euro all’anno gli investimenti medi negli
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ultimi 20 anni, passando dai 217 del 2000 ai 380 milioni del 2010. Il
risultato & un volume d’affari che raddoppia passando da uno a due
miliardi di Euro circa, attivando 13 mila posti di lavoro.

La tradizione nella la ricettivita all’aria aperta, la sua storia, hanno
portato alla nascita di forme innovative e avanzate di gestione. Gruppi
e catene rappresentano una grande parte della offerta, espandendosi
anche nei mercati oltreconfine, in Europa ma anche nei territori oltre-
mare e in Canada, garantendo standard di qualita, promozione, prez-
zi particolari a gruppi di acquisto e caratterizzazione. Sulla scia della
numerosa offerta € nato anche un ampio mercato nell’intermediazio-
ne. D’altronde, anche se modificato nel tempo, il modello del “villag-
gio turistico”, fortemente legato all’'ambiente ed alla natura, con ele-
menti spartani e per certi aspetti signorili, nasce dall'imprenditoria
francese e si espande per il mondo con il marchio del Club
Méditerranée.

Al settore delle vacanze e alla gestione dei villaggi sono arrivati,
diversificando, anche gruppi impegnati in altri settori. E ad esempio il
caso del gruppo Promeo, nato come promotore immobiliare che, sulla
base dell’esperienza tecnica e di commercializzazione e sulla capacita
di anticipare le richieste del mercato, ha sviluppato il settore dei
Village Centre Loisirs, portando nel settore logiche di mercato e finan-
ziarie che una rete di mini proprieta parcellizzate difficilmente riesce
a pianificare ed applicare. Il gruppo Promeo, proprietario di campeggi
e villaggi, partendo dalla considerazione che il numero di esercizi e
piazzole non pud aumentare molto nei prossimi anni, prevede che tra
dieci anni una decina di catene europee controllera la meta del mer-
cato con due possibili modelli di business: la proprieta delle strutture
o la gestione di strutture di proprieta dei clienti nei campeggi associa-
ti. La proprieta delle catene sara di grandi imprese o di fondi di gestio-



Aria aperta contro la crisi 67

ne. La crescita della qualita, anche attraverso una classificazione in
categorie superiori e I'allungamento della stagione, richiedono nel
frattempo investimenti importanti nelle strutture e nella organizzazio-
ne per sviluppare sinergie commerciali, diversificare localizzazioni e
tipologie di alloggiamenti, standardizzare il prodotto, mettere in atto
una politica di fidelizzazione del cliente.

La rivista Tendences, rivolta ai “Comité d’enterprise*”’, censisce in
Francia 11 gruppi e sei catene di strutture all’aria aperta, oltre a sette
Tour Operators specializzati. Il numero puo essere pill grande, ma gia
qguesto indica I'importanza economica del settore. | gruppi sono di
dimensione variabile, gestiscono direttamente da 6 strutture come
Huttopia a 135 come Homair. Svolgono I'attivita principalmente in
Francia ma anche in Spagna, lItalia, Portogallo e oltreoceano in
Canada.

Le catene invece operano con un marchio in concessione, assicu-
rando standard di qualita, anch’esse espandendosi oltre ai confini
nazionali. | Tour Operator hanno offerte articolate in Europa ma
anche nei territori francesi d’oltremare.

Una offerta cosistrutturata puo affrontare il mercato con una forza
notevole sia nell’individuazione delle necessita della clientela, sia nella
forza finanziaria per investire e per pubblicizzare I'offerta. Nascono
cosiproposte articolate e differenziate capaci di incuriosire ed attira-
re la clientela. Una semplice analisi dei siti internet consente di indivi-
duare precisi posizionamenti sul mercato, approcci per prodotto o per
destinazione. Possiamo andare da proposte come quelle di Huttopia,
che si propone con il pay off “retrouver I'esprit campeur” e propone

an

4 Organismo di rappresentanza dei lavoratori, obbligatorio nelle imprese con
oltre 50 dipendenti, si occupa anche delle attivita sociali e culturali.
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Tab. 8. Principali gruppi nel mercato francese

Gruppo Numero Localizzazione
strutture

Indigo 12 Auvergne, Alpes, Cote Atlantique, Rhone-
Alpes, Chateaux de la Loire, Bretagne

huttopia 6 Drome, Touraine, Pyrénées, Perche,
Yvelines, Canada.

Vitalys (Odalys) 27 Francia, [talia, Spagna.

Homair 135 Francia, Spagna, Italia, Croazia, Austria,
Portogallo.

Revea 89 France

Chadotel 12 Vendée, Charente-Maritime, Pyrénées

Village Center (promeo) 50 Francia, Italia, Spagna.

Campéole 42 Costa, Alpes, Massif Central, Spagna, Italia.

Atlantique pellerin 25 France, Spagna.

vacances

Siblu 15 Morbihan, Pays-de-la-Loire, Cha- rentes-
Maritime, Hérault, Landes, Rhone

Azureéva 38 Litorale francese, Massif Central, Alpes,
Pyrénées

Tab. 9. Principali catene nel mercato francese

Flower Camping 92 Francia

Yelloh Village 53 Francia, Spagna, Portogallo

Les pieds dans l'eau 31 Francia, Spagna, Croazia, Sicilia

Les Castels 39 Francia

Sandaya 6 Paca, Languedoc- Roussillon, Aquitaine,
Normandie, Paris

Sunélia 29 Auvergne, Ardéche, Bretagne, Var, Sud-
Ouest, Alpes, Italia, Spagna

un prodotto molto legato alla natura, in rifugi spartani o dimore primi-
tive fatte di rami, paglia, terra, al gruppo Azureva che fa leva sui pil
classici temi dello sport, della salute e della riscoperta della cultura e
della gastronomia, o Revea Vacances, che fa della socializzazione e
I’'amicizia il punto forte delle sue proposte. L'offerta “plein air” &
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Tab. 10. Principali Tour Operator nel mercato francese

Camping and co 300 Francia, Spagna, portogallo, Italia, Coazia,
Austria, Svizzera, Germania, Paesi Bassi,
Lussemburgo.

Vacances directes 377 Francia, Spagna, Italia

Mistercamp 154 Francia, Spagna, Portogallo, Italia,
Sardegna, Croazia, Slovenia

Vacansoleil 377 Francia, Germania, Belgio, Ungheria,
Danimarca, Irlanda, Italia, Paesi Bassi,
Polonia.

Mondiapic Diffusion 95 Francia, Spagna

Gitotel 300 Francia, Spagna, Portogallo, Italia,
Sardegna, Svizzera, Belgio, Germania,
Olanda, Lussemburgo, Austria, Maroccco,
La Réunion, Martinica, Guadalupa.

Holidays- Chéque 165 Francia, Europa

Fonte: TendencesCE.co

anche diversificazione all’interno di un sistema complesso, come ¢ il
caso del gruppo “Odalys vacances”, fondato nel 1998, che a forza di
acquisizioni ed investimenti gestisce e commercializza oggi 311 strut-
ture per 110 mila letti e oltre 2 milioni di turisti, in prodotti definiti
“résidences”, “résidences de centre-ville”, “résidences-clubs” e “parcs
résidentiels de plein air” (mobil-homes) in Francia, Spagna e Italia. Il
business e gestito attraverso tre societa: Odalys per la gestione,
Odalys Vacances per la commercializzazione dei soggiorni, SGIT
Gestion per 'amministrazione. Non e solo il gruppo Promeo che alla
gestione tipica affianca modalita innovative di finanziamento come la
vendita frazionata dei residence o delle singole case mobili. Il gruppo
Chadotel, ad esempio, vende mobile homes di diverse dimensioni sia
gia posizionate nei campeggi, sia da trasportare nel luogo desiderato.
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Il mercato francese dei campeggi e dei villaggi turistici € molto atti-
vo, il marketing aggressivo propone letture diverse: per target, per
prodotto, per fasce di prezzo e anche per attivita, unendo il campeg-
gio al trekking o al noleggio di autocaravan con la proposta di pacchet-
ti itineranti. Non ultima la differenziazione del tipo di alloggio che,
oltre alle classiche proposte con variazione sul tema tenda, bungalow
o mobil home, si allarga ad elementi ricchi di fascino e di attrattiva
esperenziale come le proposte di Flower Campings legate alle Yourte
di ispirazione mongola, ai carri attrezzati della tradizione nomade, agli
ecolodge delle avventure di caccia grossa. Tra Hemingway e Gengis
Kahn, alla ricerca di nuova clientela, le imprese non tralasciano di pro-
muovere offerte last minute, sconti fuori stagione, acquisti multipli
nei week end, con una capacita di marketing poco comune nel nostro
mercato. Una visita ai loro siti puo dare molte idee.

www.ffcc.fr
www.rendezvousenfrance.com
www.tendancesce.com
www.referencecamping.com
www.franceguide.com
www.campingfrance.com
www.tourisme.gouv.fr
www.atout-france.fr
www.huttopia.com
www.odalys-vacances.com
www.homair.com
www.revea-vacances.fr
chadotel.com
www.village-center.fr
mobil-home.village-center.fr
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www.campeole.com
WWWw.camping-apv.com
www.siblu.com
WWW.azureva-vacances.com
www.flowercampings.com
www.yellohvillage.co.uk
www.lespiedsdansleau.com
www.camping-castels.co.uk
www.sandaya.fr
www.sunelia.com
www.camping-indigo.com
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Il mercato dei giovani

Premessa

Nonostante nella maggior parte dei casi gli addetti ai lavori presti-
no poca attenzione al mercato del turismo dei giovani, ritenendolo
scarsamente remunerativo o difficile da circoscrivere sotto il profilo
del target e quindi dei servizi, studi recenti hanno evidenziato il peso
notevole esercitato dal segmento dei youth travels nel mondo delle
vacanze, e non soltanto dal punto di vista quantitativo.

| giovani, come turisti, non sembrano motivati dall’acquisto e dal
consumo di prodotti intesi tali nel senso tradizionale del termine; ma,
piu delle altre categorie di viaggiatori, essi appaiono orientati a cerca-
re soddisfazione nelle relazioni attivate (con i luoghi, con le comunita,
con gli altri giovani) attraverso I'esperienza di viaggio e nelle modalita
con cui tale esperienza viene collaudata.

In realta i numeri movimentati dal segmento dei youth travels sono
estremamente rilevanti: I'Organizzazione Mondiale del Turismo stima
infatti che il 20° édel volume mondiale di turisti sia costituito da giovani.

Tra l'altro le caratteristiche positive di questo target non attengo-
no soltanto all’aspetto quantitativo, ma riguardano anche la sua fles-
sibilita e la sua capacita di spesa. Rispetto alle altre forme di turismo,
guello dei giovani ¢ il segmento che dalla crisi ha subito minori danni,
e anche sotto il profilo della spesa, come si vedra di seguito, vanno
sottolineate le grandi opportunita offerte in questo settore da un’ade-
guata gestione della domanda.

Infatti i viaggiatori giovani, come risulta dallo studio condotto
dalllUNWTO e dalla WISE Travel Confederation nel 2011:

e spesso spendono pil che gli altri turisti;
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e tendono a ritornare nei luoghi, attribuendo valore alla destinazione
nel corso della loro vita;

* rappresentano un mercato in crescita anche dal punto di vista eco-
nomico, mentre il mercato appannaggio delle generazioni piu
anziane nei paesi occidentali tende a ridursi nel lungo termine;

* sono meno condizionati da fattori esterni (terrorismo, disastri natu-
rali etc.);

 sono pionieri nello scoprire nuove destinazioni;

sono all’avanguardia nell’'usare nuove tecnologie;

ottengono benefici culturali dalla loro esperienza di viaggio, e con-

tribuiscono culturalmente alla crescita del luogo che visitano.

L'UNWTO stima che I'industria del turismo dei giovani movimenti
circa 190 min di viaggi internazionali all’anno e che nel 2020 il volume
dei youth travelers tocchera i 300 min.

Sempre secondo le statistiche del’'UNWTO, il mercato del turismo
giovanile cresce pil velocemente di altri segmenti turistici con una
progressione compresa tra il 2° ded il 5° 5a||’anno, mentre la spesa &
cresciuta mediamente dell’8° €all’anno nel periodo compreso tra il
2002 ed il 2007. Nella maggior parte dei paesi europei i giovani di eta
compresa tra 15 e 24 anni rappresentano meno del 20° 4dei turisti.
Diversa la situazione in Estonia, Lituania, Polonia, Svezia e Croazia,
dove i giovani turisti coprono una quota che va dal 20° al 30° ¢

A differenza delle altre tipologie di vacanza e dei piu noti segmen-
ti turistici, il turismo dei giovani si caratterizza per la varieta dei fatto-
ri stimolanti che stanno alla base dell’esperienza di viaggio.

Le principali motivazioni al viaggio, secondo I'indagine di Eurostat,
possono essere individuate:

* nel conoscere altre culture ed entrare interagire con le comunita
locali,
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nell’aiutare, con spirito di solidarieta, le popolazioni del mondo e

nell’offrire a loro contributi positivi,

e nell'imparare o praticare lingue straniere,

nel perfezionare lo studio, nel lavorare (non necessariamente con

finalita economiche) e nello sperimentare all’estero la vita d’ogni

giorno,

* nel conoscere meglio gli altri e sé stessi,

nel rilassarsi e trascorrere del tempo con amici o parenti,

Lo stesso ventaglio di motivazioni, sia pure in forma piu sintetica, e
proposto dallo studio del 2009 dellUNWTO/WISE T. Confederation, il
quale elenca tra i motivi che spingono i giovani a viaggiare il desiderio
di imparare le lingue, di svolgere attivita di volontariato, di lavorare o
di studiare.

Volendo declinare i vari tipi di motivazione in modalita di viaggio
emerge che:
a) per cio che riguarda I'ambito legato alle lingue ed allo studio:

¢ la domanda per viaggi linguistici va crescendo mentre si va abbas-
sando |'eta dei fruitori;

¢ |a durata media delle vacanze-studio e di 5-6 settimane;

e esiste un’importante convergenza tra viaggi linguistici e altri settori
del mercato delle vacanze per giovani (work experiences, viaggi
avventura etc.);

b) per cio che riguarda le vacanze-lavoro:

e la maggior parte dei partecipanti ai programmi di work experiences
prende la decisione di viaggiare e lavorare all’estero sulla base
delle informazioni ricevute da amici;

e |a durata media delle vacanze-lavoro é di 28 settimane o comunque
al di sotto dei sette mesi;

* il budget medio per le work experiences & di circa USS 4.800,00 -
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incluse le spese di viaggio e di mantenimento in loco - e cioé quasi

3.700,00 Euro.

In tutti i casi non vanno sottovalutate le implicazioni sociali — che
potremmo far rientrare nell’ambito delle motivazioni “latenti” — lega-
te al segmento del turismo dei giovani, poiché, come sottolineato
dalle piti importanti organizzazioni internazionali impegnate nello stu-
dio del fenomeno, i viaggi effettuati in eta giovanile rendono le perso-
ne pil tolleranti e rispettosi delle altre culture.

Il Centro Studentesco Giovanile — CTS, in una sua recente pubblica-
zione dedicata allo studio del fenomeno del turismo giovanile, richia-
ma le caratteristiche del socio CTS per associare al suo profilo quello
della pit ampia platea dei youth travelers. In base a tale studio rien-
trano in questa categoria i viaggiatori che:

e ricercano informazioni utilizzando internet;

e preferiscono nuclei di viaggiatori composti da un numero ristretto di
persone;

e scelgono I'albergo come alloggio per la vacanza;

¢ spendono mediamente al giorno tra i 30 e i 100 Euro a persona
(spese di viaggio escluse);

e frequentano in prevalenza destinazioni turistiche italiane e/o euro-
pee;

* non si avvalgono di intermediazione di AdV o di T.O. per I'organizza-
zione della vacanza, rientrando pil propriamente nella categoria
definita dei “turisti fai-da-te”.

In effetti in letteratura e nei documenti ufficiali manca una chiara
definizione di cio che si intende per youth traveler.

Secondo la WISE Travel Confederation il segmento comprende gio-
vani di eta compresa tra i 16 ed i 29 anni. Un profilo ampio vuole lo
youth traveler come un giovane che desidera allargare i suoi orizzonti
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conoscendo nuove culture e collaudando esperienze internazionali.
Questi viaggiatori vengono spesso classificati come “indipendenti”, di
“larghe vedute” e con un forte senso dell’avventura (Amrany, 2010).

Il turismo dei giovani in Italia

L’Italia &€ uno dei principali bacini del mercato mondiale del turismo
giovanile sia sotto il profilo dell’inbound che per cio che riguarda i flus-
si in uscita. Ma il Paese occupa una posizione particolarmente favore-
vole soprattutto nel mercato domestico: infatti, secondo

I’Osservatorio Nazionale del Turismo, nel 2010 la componente nume-

ricamente piu consistente di youth travelers che ha visitato I'ltalia &

stata, oltre alla statunitense (con il 10,7° dei giovani), quella naziona-
le (10,5° 4 L’Italia e stata scelta come meta di viaggio anche da molti

giovani turisti provenienti dall’Austria (9,9° 9/, dalla Germania (9,3° 4,

dal Regno Unito (7,9°4e dalla Spagna (7° 9/

Dall'indagine condotta dall’Osservatorio emerge che:

¢ |e destinazioni preferite sono il mare (57,6° 4e la citta (20,2° 4segui—
te dalla montagna (12,7° 4;

e con riferimento alla motivazione emerge la vacanza orientata al
divertimento (27° 4, ma anche alle bellezze naturali del luogo
(21,2°9/e alla pratica sportiva (19° 9/;

e fra le attivita praticate prevalgono la pratica sportiva (59,9°9/ ele
escursioni (24,7° 9/;

e il budget economico — ancora ridotto — ha un ruolo essenziale nel-
I'orientare la scelta;

* |a destinazione viene scelta prevalentemente mediante il passaparo-
la (43° 4, I’esperienza personale (34,5° 9’ e internet (19° 9/

Tra i motivi che hanno influenzato la scelta dei giovani interessati
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all’ltalia sembrano pesare, nel complesso, gli aspetti legati a una visio-
ne “dinamica” dell’esperienza di viaggio (parole-chiave: divertimento,
sport, avventura) insieme ad una che si potrebbe definire “estatico-
contemplativa” (parole-chiave: bellezze naturali, riposarsi, eventi cul-
turali). In entrambi i casi prevale il desiderio del contatto con I'altro, il
desiderio di immergersi in profondita nell’ambiente ospitante.

Come detto in precedenza, quello del turismo dei giovani, contraria-
mente a quanto di solito si & portati a pensare, € un mercato che si carat-
terizza non soltanto per i volumi di turisti movimentati ma anche per
I'impatto economico che i youth travelers determinano sul territorio.

Nel 2010 i giovani viaggiatori che si sono spostati nel mondo hanno
generato un flusso economico pari a USS 165 mld (circa 126 mld di
Euro). Pil che la capacita di spesa & pero la lunghezza del soggiorno
che determina tali volumi economici: infatti la media della durata dei
viaggi dei youth travelers & generalmente superiore a quella dei viag-
gi effettuati da altre categorie di turisti; di conseguenza la spesa gene-
rata dal turismo dei giovani risulta spesso superiore a quella ricondu-
cibile ad altri segmenti.

Il peso dell'impatto economico del turismo dei giovani & evidenzia-
to in una delle ultime indagini condotte dalla WISE Travel
Confederation, secondo la quale la spesa media per viaggio del target
giovani nel 2010 era pari a USS 2.600,00 (pari a quasi 2.000,00 Euro)
contro una media del turista “generico” di USS 950,00 (e cioé circa
730,00 Euro).

Un altro dato interessante riguardo agli aspetti economici emerge
dalla localizzazione della spesa che in questo caso, differentemente da
altre tipologie di turismo, appare particolarmente virtuoso per le
destinazioni: sempre secondo la WISE T.C. circa il 60° édel budget dei
giovani in viaggio viene speso nella localita di destinazione.
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Graf. 19. Motivazioni di viaggio nel turismo dei giovani — Anno 2010

Divertimenti offerti

Bellezze naturali del luogo

Ospitalita offerta da amici/parenti
Decisione di altri

Pratica dello sport

Posto ideale per riposarsi

Vicinanza

Prezzi convenienti

Desiderio di vedere un posto mai visto

Localita esclusiva

270

21,2

20,0

20,0

18,0

15,8

14,4

13,7

8,7

8,7

Gusto dell'avventura 4,6
Possibilita di assistere a eventi culturali 4,4
Possibilita di assistere a eventi sportivi 4,2

Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo (2011)

Non meno importanti sono gli effetti economici prodotti, in modo
trasversale, su altri tipi di industria collegati al mondo delle vacanze. Il

\

viaggio, nell’esperienza dei giovani, & coinvolgente, e attraverso il
viaggio vengono messi in moto meccanismi di consumo che riguarda-
no nuove tecnologie, studio e ricerca, nuove forme di cultura. Si con-
siderino, ad esempio, i risultati economici conseguiti dal sistema edu-
cativo e scolastico per effetto dello studio delle lingue: nel Regno
Unito si stima che il movimento dei giovani turisti interessati ad impa-
rare la lingua generi ogni anno USS 15 mld di entrate e determini il
mantenimento di 22.000 posi di lavoro full time.
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Tab. 11. Turisti europei che hanno effettuato un viaggio domestico o
all’estero di pit di quattro notti: distribuzione in classi di eta (%). Anno 2007

15-24 25-44 45-64
BE 10,9 72,1 17,0 8,8 83,1 8,1 12,7 76,4 10,9
BG : : : : : : : : :
CZ 459 221 32,0 423 28,3 29,4 50,1 26,2 23,7
DK 9,2 81,1 9,7 18,0 68,5 13,6 15,3 73,6 111
DE 24,3 69,9 5,8 30,2 64,3 55 28,1 63,9 8,1
EE : 58,8 : : 67,8 : : 71,3 :
EL 87,8 10,0 2,2 85,2 12,6 2,2 88,6 10,5 0,9
ES 76,5 12,6 10,8 71,7 17,4 10,9 77,4 11,7 10,9
FR 67,9 16,7 15,4 74,5 6,6 199 66,8 9,0 24,2
IT 71,8 154 12,7 69,3 16,8 13,9 73,0 131 13,8
CY 19,7 30,3 50,0 9,9 40,1 50,0 10,6 39,4 50,0
LV 56,9 40,8 2,3 48,3 51,4 0,3 51,4 472 1,5
LT 219 76,1 1,9 13,7 83,6 2,7 17,8 78,0 4,2
LU : 99,4 : : 99,4 : : 99,4 :
HU 75,0 22,1 2,9 75,0 22,1 2,9 75,0 22,1 2,9
NL 17,4 40,7 41,8 20,9 37,4 41,6 18,5 38,4 43,2
AT 16,4 38,2 45,4 17,3 33,5 49,2 15,4 34,5 50,1
PL 66,2 19,8 14,0 65,9 19,2 15,0 62,3 21,4 16,3
PT 77,0 16,2 6,7 71,6 17,3 11,2 67,3 20,1 12,6
SI 16,7 63,9 19,4 16,8 66,5 16,7 22,3 64,3 13,5
FI 46,2 27,3 26,5 47,1 24,4 28,5 47,2 23,3 29,5
SE 50,9 43,0 6,1 52,8 42,7 4,5 47,2 50,5 2,3
UK 28,1 58,5 13,4 35,3 51,7 13,0 29,1 52,9 18,0
HR 57,6 22,7 19,6 63,8 15,4 20,8 58,7 15,9 25,4
NO 19,0 54,5 26,5 24,1 51,8 24,1 22,8 52,9 24,4

Fonte: Eurostat (2009)

Le mete preferite dai giovani sono tradizionalmente gli Stati Uniti e
la Francia, ai quali si affianca I'ltalia per il forte messaggio culturale
(forse piu nel senso dell’orientamento ai trend piuttosto che nel senso
tradizionale del termine) che trasmette nell'immaginario giovanile.
Per le lingue esercitano notevole appeal il Regno Unito e gli altri paesi
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anglofoni, tra i quali spicca I’Australia, nuova destinazione sempre pil
apprezzata nel mondo dei giovani viaggiatori.

Come risulta dalla tabella che precede, particolarmente evidente e
la propensione a trascorrere le vacanze all’estero da parte dei giovani
provenienti da Belgio, Danimarca, Germania, Lituania, Slovenia, Regno
Unito e Norvegia, e cioe da paesi della fascia nordeuropea.

La precisazione & particolarmente importante per un’individuazio-
ne corretta dei mercati-bersaglio. Infatti i paesi del Nord Europa rap-
presentano non soltanto i bacini che creano i maggior volumi di youth
travelers ma anche quelle aree ad economia forte che, meglio di altre,
stanno mostrando di saper fronteggiare le turbolenze della crisi eco-
nomica globale.

Per cio che riguarda i prodotti, tenuto conto del profilo del target,
occorre evidenziare la tendenza della domanda a premiare le offerte
che esaltano le modalita piu spiccatamente esperenziali di fruizione
dei prodotti.

Quindi, in termini operativi di marketing, risultano particolarmen-
te efficaci le proposte che favoriscono il contatto diretto dei giovani
turisti con la realta ospitante, il contatto con la natura e le comunita
locali.

Giovani e ricettivita

Secondo una recente indagine condotta dalla Stay Wise sulla “Youth
Travel Accomodation Industry”, in ambito urbano dal target giovani
generalmente preferita la sistemazione in ostelli, guest houses e B&B.

Tali evidenze devono far riflettere sulle opportunita offerte dal
mercato ad un’ampia fetta del sistema ricettivo, oggi soltanto parzial-
mente coinvolta dal movimento dei youth travelers.
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Tutte le ricerche condotte sull’argomento sottolineano I'interesse
della domanda verso tipologie di offerta ricettive che, oltre a contene-
re spesa destinata all’alloggio, permettono ai giovani viaggiatori di
entrare in contatto con la natura e con la dimensione piu autentica dei
luoghi visitati. In Italia il successo registrato negli ultimi anni dalle loca-
lita che identificano, nelllimmaginario del turista, la “provincia italia-
na”, gli ambienti rurali e i luoghi ad alto valore culturale meno fre-
guentati dal turismo di massa dovrebbe suggerire un investimento
maggiore verso lo sviluppo di forme meno tradizionali di ospitalita
come il campeggio, I'agriturismo o la farm hospitality. Ed anche in
ambiente urbano gli spazi aperti dalle nuove pratiche di consumo gio-
vanili (si pensi al crescente interesse verso i luoghi di aggregazione
percepiti come “alternativi”) dovrebbero spingere i policy makers a
rafforzare un’offerta ricettiva piu in sintonia con le nuove tendenze,
dove anche i campeggi possono posizionarsi in modo vantaggioso
svolgendo una funzione di trait d’union tra citta e spazio rurale.
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Mercato turistico e governace territoriale

E ormai ampiamente riconosciuto che il turismo riveste un ruolo
fondamentale per lo sviluppo socio-economico di un territorio in ter-
mini di creazione di redditi e di occupazione, di stimolo agli investi-
menti e di capacita di attivare altri settori produttivi. Il turismo, infat-
ti, & considerato un settore strategico per la valorizzazione di un ambi-
to territoriale, che puo fungere da volano della sua economia. Il turi-
smo, dunque, non rappresenta soltanto la possibilita di fruire delle
risorse ambientali, naturali e culturali di un territorio, ma anche un
veicolo di promozione dei prodotti tipici e delle tradizioni locali, attra-
verso |'attivazione di altre filiere economiche, quali quelle dell’agroa-
limentare e dell’artigianato.

Le relazioni di mercato che connotano il fenomeno turismo sono il
risultato di una continua interazione tra domanda e offerta, dove la
prima cambia rapidamente in rapporto alla nascita di sempre nuovi
bisogni e alle loro modalita di soddisfacimento, mentre la seconda si
adegua a questi mutamenti. Il risultato di questo processo € la cre-
scente specializzazione del mercato che appare molto segmentato e
caratterizzato dall’emergere di nuovi prodotti, molti dei quali trovano
nelle specificita e valenze del patrimonio locale i loro elementi fon-
danti.

Secondo alcune analisi dellOMT (Organizzazione Mondiale del
Turismo), tra le determinanti in grado di influenzare ed indirizzare i
flussi turistici ancora per i prossimi anni un ruolo decisivo sara gioca-
to, piu che da variabili tipicamente economiche, da fattori legati a
componenti motivazionali non economiche, gran parte dei quali sono
espressione dell’identita di un territorio. Fra questi troviamo: la ten-
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denza a considerare gli aspetti ecologici e ambientali nella scelta delle
destinazioni turistiche, la riscoperta della memoria storica e delle
motivazioni artistiche e culturali del fare turismo, il diffondersi di
forme di turismo non tradizionali - turismo alternativo, turismo rura-
le, agriturismo -, la scoperta dei piccoli centri d’arte. Come & eviden-
te, si tratta di formule in grado di configurare mercati di nicchia, molto
specializzati e ben identificabili rispetto ai potenziali fruitori, da con-
trapporre ai mercati di massa.

Tali argomentazioni evidenziano che il turismo € indissolubilmente
legato al territorio, poiché la domanda turistica & rivolta, in primo
luogo, ad un spazio fisico — un luogo, una citta, una destinazione — ed
e su questo che, contestualmente, insistono tutte gli elementi dell’of-
ferta che determinano il prodotto turistico.

Ogni prodotto, infatti, € il risultato della combinazione di elementi
spaziali e di variabili funzionali. | primi sono dati, non riproducibili o
difficilmente rinnovabili, e si identificano sostanzialmente con gli ele-
menti geografici, paesaggistici, ambientali e culturali, per i quali si
pone il problema prioritario di una adeguata conservazione, gestione
e tutela, le seconde, invece, si sostanziano nell’agire dei soggetti pub-
blici e privati, che permettono concretamente di porre in essere I'of-
ferta turistica. Pertanto, la possibilita di sviluppare I'offerta di un ter-
ritorio risulta direttamente correlata all’azione congiunta degli opera-
tori del settore, che si pongono come obiettivo di valorizzare le loro
risorse per soddisfare le richieste del mercato.

In questo quadro, dunque, il coinvolgimento degli attori locali si
pone come condizione necessaria perché lo sviluppo turistico sia pen-
sato, progettato e realizzato in funzione delle specificita di ciascun ter-
ritorio, mentre I'azione concertata degli attori pubblici e privati costi-
tuisce un momento di rappresentanza degli interessi locali, volta al
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raggiungimento di questo obiettivo. Operativamente, allora, occorre
che le azioni di questi soggetti si concretizzino nell’adozione di politi-
che e strategie di sviluppo che, da un lato, mirano alla valorizzazione
delle risorse ambientali, naturalistiche, culturali ed umane del territo-
rio, alla promozione delle sue peculiarita e al rafforzamento delle sue
identita, mentre dall’altro si propongono di consentire il soddisfaci-
mento dei bisogni attuali di una collettivita, senza compromettere la
possibilita delle future generazioni di soddisfare i propri. In altre paro-
le, & necessario prefissarsi e perseguire obiettivi che siano sostenibili
nella forma e nei contenuti.

Si tratta di un modello di governo dei processi di sviluppo del terri-
torio che prevede il coordinamento tra istituzioni pubbliche, organiz-
zazioni collettive e attori privati, la cui azione sistemica determina I'ef-
ficacia del risultato. Poiché, infatti, il sistema di relazioni che si strut-
tura tra gli attori locali all’interno di un territorio e funzionale alla sua
competitivita, legami piu o meno forti possono condizionare in modo
decisivo anche le opportunita sul mercato turistico.

A questo proposito e utile ricordare che sono stati identificati
diversi ambiti in cui la cooperazione pubblico-privato appare strategi-
ca. Tra questi vanno ricordati: il marketing e la promozione, la realiz-
zazione di infrastrutture e la creazione di prodotti turistici, la forma-
zione e I'addestramento degli operatori, gli investimenti, I'immagine e
la qualita dei servizi, la promozione e la protezione dell’ambiente,
della cultura e del patrimonio, la strutturazione di interventi per il
miglioramento delle capacita di attrazione di una destinazione e per la
gestione dell’intero sistema turistico.

Se la cooperazione tra pubblico e privato & ampiamente considera-
ta cruciale per il miglioramento della competitivita di un territorio,
tuttavia, esistono diversi modalita per strutturare e realizzare queste
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forme di collaborazione. Infatti, come mostrano tante esperienze rea-
lizzate in diversi Paesi, in ogni processo di sviluppo la possibilita di con-
seguire risultati soddisfacenti & strettamente correlata alle capacita
dei soggetti locali di essere consapevoli del proprio territorio, delle
sue potenzialita, dei suoi punti di forza e di debolezza, dei bisogni che
esso esprime, e, sulla base di questi, individuare percorsi di crescita e
azioni di valorizzazione. Cio & indissolubilmente legato al coinvolgi-
mento di tutti gli attori del territorio che, a piu livelli, lo rappresenta-
no, in una parola gli stakeholders, e condizionato dall’intensita e dalla
forza delle loro relazioni.

E indispensabile, allora, che I'azione dei diversi soggetti responsa-
bili dell’offerta turistica sia improntata su logiche di programmazione
degli interventi da realizzare e su modalita operative e gestionali che
possano favorire I'integrazione tra obiettivi, strumenti e politiche di
sviluppo. In questo quadro appaiono strategici: pianificare il turismo
in maniera integrata ma, allo stesso tempo, flessibile nei confronti
degli andamenti del mercato e delle esigenze del territorio; definire
obiettivi di mercato realistici e programmare il loro raggiungimento;
creare prodotti diversificati che si fondino sulla valorizzazione di diffe-
renti risorse; coinvolgere la comunita locale per uno sviluppo armo-
nioso del turismo.

| concetti fin qui espressi spesso in Italia trovano difficolta ad esse-
re tradotti in strumenti operativi di mercato, con tutto cio che ne deri-
va in termini di perdita generalizzata di competitivita del nostro Paese
e di difficolta che affrontano tante aree turistiche nell’organizzare la
propria offerta. E come se la consapevolezza dell'importanza e della
valenza dei nostri territori e delle nostre risorse turistiche restasse
bloccata dinanzi alla necessita di guardare al turismo come sistema e
al prodotto turistico nella sua dimensione olistica.
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Eppure da pilu parti si avverte I'esigenza di apportare degli aggiu-
stamenti al funzionamento del turismo in ltalia, correttivi che, in
primo luogo, dovrebbero interessare I'organizzazione del settore a
livello nazionale. A riguardo puo essere utile ricordare quanto e stato
fatto dalla Francia, prima destinazione al modo per arrivi turistici
internazionali e nostro diretto competitor, dove nel 2009 e stata crea-
ta Atout France, Agenzia per lo sviluppo Turistico della Francia, nata
dalla fusione di Maison de la France - Agenzia per la promozione
all’estero della Francia - e ODIT France - Agenzia d’ingegneria turistica
-, che costituisce I'operatore unico del governo francese nel settore
del turismo. Atout France, che comprende diverse istituzioni pubbli-
che e imprese private della filiera turistica, si preoccupa di identifica-
re i mercati obiettivo, di realizzare studi di mercato, di analizzare i
bisogni della clientela e dello sviluppo prodotto/mercato. L’Agenzia ha
definito un piano d’azione di lungo periodo con diverse priorita, per-
seguito attraverso una strategia promozionale che si muove per obiet-
tivi (grande pubblico, professionisti, stampa), per mercati, per filiere e
per prodotti (prodotti d'immagine, prodotti di nicchia, prodotti tema-
tici associati a “club di prodotto”, etc.).

In breve, I'esperienza francese mostra quanto sia importante
anche nel settore turistico muoversi secondo logiche di mercato,
avendo ben chiaro che questo si struttura sulla base del confronto e
dell'incontro di soggetti consumatori, i turisti, che manifestano esi-
genze e bisogni diversi, ed operatori che offrono beni e servizi seguen-
do strategie di segmentazione, che consentono ai prodotti turistici di
essere ben identificabile rispetto a target differenti.

Segmentare il mercato, considerare un territorio e le sue risorse turi-
stiche come un tutto che, allo stesso tempo, sia scomponibile in prodot-
ti in grado di soddisfare tipologie di turisti differenti, avere consapevo-
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lezza che I'azione integrata di soggetti diversi & il presupposto indispen-
sabile per il buon funzionamento di un sistema turistico, costituiscono i
fattori chiave per il raggiungimento di obiettivi di mercato.

In conclusione, allora, c’e da chiedersi, per questo come per altri
territori, se gli attori del turismo — le istituzioni pubbliche ed i sogget-
ti privati — affrontano i loro mercati programmando e definendo stra-
tegie di breve e di lungo periodo, oppure se si muovono adattando di
volta in volta la propria offerta che, per cio stesso, risulta debole e
poco competitiva. La risposta a questa domanda evidenzia, ancora
una volta, che le decisioni e le azioni dei soggetti di un sistema turisti-
co sono determinanti per il successo di una destinazione, e forse lo
sono piu della valenza delle sue risorse turistiche!
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I numeri della ricettivita all’aria aperta
in Toscana

Tab. 12. Arrivi, presenze e permanenza media nelle strutture all’aria aperta
per origine. Regione Toscana. 2000 — 2010.

Valori assoluti
Presenze Arrivi Perm. m.

Italiani Stranieri Totale Italiani Stranieri Totale Ita. Stra.
2000 5.136.098 3.333.404 8.469.502 657.294 633.797 1.291.091 7,8 53
2001 5.423.749 3.697.032 9.120.781 655.770 607.191 1.262.961 8,3 6,1
2002 5.304.185 3.645.636 8.949.821 651.185 611.477 1.262.662 8,1 6,0
2003 5.612.835 3.239.486 8.852.321 744.666 541.272 1.285.938 7,5 6,0
2004 5.385.578 2.728.588 8.114.166 670.115 462.080 1.132.195 8,0 59
2005 5.638.274 3.012.935 8.651.209 738.294 514220 1.252.514 7,6 59
2006 6.086.278 3.262.585 9.348.863 760.707 541.176 1.301.883 8,0 6,0
2007 6.106.689 3.098.861 9.205.550 757.919 523.894 1.281.813 38,1 59
2008 6.225.981 3.441.765 9.667.746 741753 531.222 1.272.975 8,4 6,5
2009 6.385.672 3.430.703 9.816.375 758.727 537.051 1.295.778 8,4 6,4
2010 6.102.456 3.346.265 9.448.721 711.793 541996 1.253.789 8,6 6,2

Fonte: Regione Toscana
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Graf. 20. Sviluppo arrivi e presenze. Numeri indice 2000=100
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Graf. 21. Incidenza italiani e stranieri, presenze e arrivi
nei campeggi toscani. Anni 2000 e 2010
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Tab. 13. Variazione percentuale annua arrivi e presenze nelle strutture
all’aria aperta per origine. Regione Toscana. 2000-2010.

Presenze Arrivi

Italiani Stranieri Totale Italiani Stranieri Totale
2001/'00 56 10,9 77 -0,2 -4,2 -2,2
2002 /'01 -2,2 -1,4 -1,9 -0,7 0,7 0,0
2003 /'02 58 11,1 -1,1 14,4 -11,5 1,8
2004 /'03 -4,0 -15,8 -8,3 -10,0 -14,6 -12,0
2005 /'04 47 10,4 6,6 10,2 11,3 10,6
2006 /'05 7.9 8,3 81 3,0 5,2 3,9
2007 /'06 0,3 -5,0 -1,5 -0,4 -3,2 -1,5
2008 /'07 20 111 5,0 2,1 1.4 -0,7
2009/'08 2,6 -0,3 1,5 2,3 11 1,8
2010/'09 -4.4 -2,5 =37 -6,2 0,9 -3,2

Fonte: Regione Toscana
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Tab. 14. Presenze e arrivi nelle strutture all’aria aperta per provincia.
Regione Toscana. 2005 - 2010.

Valori assoluti

Presenze

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Arezzo 62.638 70.521 63.336 75.053 62.673 63.660
Firenze 719.134 745.135 718.969 757.836 627.544 638.564
Grosseto 2.739.886  2.880.821 2.743.900 2.798.036  2.738993  2.702.505
Livorno 3.064.623 3.396.060 3.539.288 3.931.088 4.201.222 4.005.913
Lucca 724.532 823.574 743.441 723.607 656.980 581.610
Massa-Carrara 642.342 683.858 717.361 590.864 646.118 635.549
Pisa 405.547 447.752 407.488 518.273 599.576 534.056
Pistoia 115.155 118.758 126.251 134.894 120.026 118.131
Prato
Siena 177.352 182.384 145.516 138.095 163.243 168.733
Toscana 8.651.209 9.348.863  9.205.550 9.667.746  9.816.375  9.448.721
Arrivi
Arezzo 14.798 16.170 16.006 18.081 16.108 15.356
Firenze 180.302 191.822 188.436 185.372 172,534 178.900
Grosseto 386.916 398.379 375.065 356.410 357.048 336.800
Livorno 381.363 400.880 418.758 453.079 471.846 454.198
Lucca 58.387 61.582 60.621 62.464 64.191 58.126
Massa-Carrara 77.824 74.829 81.453 62.724 74.387 71.238
Pisa 76.896 83.404 81.884 75.930 67.481 66.154
Pistoia 20.815 20.246 21.318 20.826 19.107 19.129
Prato
Siena 55.213 54.571 38.272 38.089 53.076 53.888
Toscana 1.252.514 1.301.883 1.281.813 1.272.975 1.295778 1.253.789

Fonte: Regione Toscana
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Graf. 22. Distribuzione presenze campeggi e v.t. per provincia.
Anno 2010
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Graf. 23. Sviluppo presenze campeggi Toscani per provincia.
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Graf. 24. Incidenza presenze italiani e stranieri nei campeggi
per Provincia. Percentuale. 2010
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Tab. 15. Presenze e arrivi nelle strutture all’aria aperta per risorsa
prevalente. Regione Toscana. 2005 — 2010.
Valori assoluti

Presenze

Etichette di riga 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Altro Interesse 443.895 489.496 475.391 547.077 447.438 449.356
Arte / Affari 621.753  642.140 571.700 638.503 726950 678.005
Balneare 7.066.524 7.683.811 7.620.210 7.938.043 8.152.761 7.860.477
Campagna / Collina 313.788 333.174 308.206 343.048 297.615 301.293
Montagna 101.162 95.805 121.191 106.642 89.323 51.523
Termale 104.087 104.437 108.852 93.574 102.205 107.591
Totale 8.651.209 9.348.863 9.205.550 9.667.746 9.816.375 9.448.721
Arrivi

Etichette di riga 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Altro Interesse 86.938  100.430 99.144  104.436 102411 104.237
Arte / Affari 195.256  200.493 172.542 167.536 163.771  170.153
Balneare 881.841 915.016 917.801 914.707 950.485 907.104
Campagna / Collina 47.064 46.117 53.893 48.480 43.125 41.479
Montagna 23.679 22.578 21.174 22.446 20.088 13.735
Termale 17.736 17.249 17.259 15.154 15.845 16.958
Totale 1.252.514 1.301.883 1.281.813 1.272.759 1.295.725 1.253.666

Fonte: Regione Toscana
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Graf. 25. Distribuzione presenze campeggi e v.t.
per risorsa prevalente. Regione Toscana. Anno 2010
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Tab. 16. Presenze e arrivi nelle strutture all’aria aperta per APT. Regione
Toscana. 2000 — 2010.

Valori assoluti

Presenze

Abetone
Amiata
Arcipelago T.no
Arezzo
Chianciano T.
V.di Chiana
Firenze
Grosseto
Livorno

Lucca
Massa-Carrara
Montecatini Terme
Pisa

Prato

Siena

Versilia

Totale

Arrivi

Etichette di riga
Abetone
Amiata
Arcipelago T.no
Arezzo
Chianciano T.
V.di Chiana
Firenze
Grosseto
Livorno

Lucca
Massa-Carrara
Montecatini Terme
Pisa

Prato

Siena

Versilia

Totale

2005
18.979
21.256

809.650

62.638

67.249

719.134
2.718.630
2.254.973

12.712

642.342

96.176

405.547

110.103
711.820
8.651.209

6.136
5.580
103.445
14.798

12.225
180.302
381.336
277918

3.136

77.824

14.679

76.896

42,988
55.251

1.252.514

Fonte: Regione Toscana

2006
18.744
17.919

897.024
70.521

62.625
745.135
2.862.902
2.499.036
12.155
683.858
100.014
447.752

119.759
811.419
9.348.863

5.564
4.471
108.963
16.170

11.603
191.822
393.908
291.917

2.839

74.829

14.682

83.404

42.968
58.743
1.301.883

2007
21.148
16.794

857.568
63.336

69.380
718.969

2008 2009 2010
24.698 20.430 14.056

818.495 838.441 812.925
75.053 62.673 63.660

47.091 54.197 52.827
757.836 627.544 638.564

2.727.106 2.798.036 2.738.993 2.702.505
2.681.720 3.112.593 3.362.781 3.192.988

11.747
717.361
105.103
407.488

76.136
731.694

15.445 13.805 18.799
590.864 646.118 635.549
110.196 99.596 104.075
518.273 599.576 534.056

91.004 109.046 115.906
708.162 643.175 562.811

9.205.550 9.667.746 9.816.375 9.448.721

2.007
6.113
4.333
104.991
16.006

11.777
188.436
370.732
313.767

3.271

81.453

15.205

81.884

26.495
57.350
1.281.813

2.008 2.009 2.010
5.235 5.011 3.814

99.659 98.891 89.314
18.081 16.108 15.356

8.927 9.017 8.319
185.372 172.534 178.900
356.410 357.048 336.800
353.420 372.955 364.884

3.681 3.315 3.815

62.724 74.387 71.238
15.591 14.096 15.315
75.930 67.481 66.154

29.162 44.059 45.569
58.783 60.876 54.311
1.272.975 1.295.778 1.253.789



98 Secondo rapporto sul turismo all'aria aperta in Toscana

Graf. 26. Incidenza presenze italiani e stranieri nei campeggi
per APT. Percentuale. 2010
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Graf. 27. Permanenza media nei campeggi per APT. Notti. 2010
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Graf. 28. Stagionalita presenze campeggi Toscana
per risorsa prevalente. Distribuzione percentuale. 2010.
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Graf. 29. Permanenza media per origine e risorsa prevalente cam-
peggi Toscana. Notti. 2010
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Tab. 17. Presenze e arrivi per anno e tipologia ricettiva. Regione Toscana.
2000 - 2010

Presenze

Alberghi Campeggi Altri

Italiani Stranieri [taliani Stranieri Italiani Stranieri
2000 11.282.035 10.765.809 5.136.098 3.333.404  3.265.355 3.431.643
2001 11.082.196 10.788.069 5.423.749 3.697.032 3.405.105 3.757.271
2002 10.449.246 10.830.593 5.304.185 3.645.636 3.616.928 4.205.727
2003 10.001.466 10.239.571 5.612.835 3.239.486 3.647.250 4.164.223
2004 10.091.783 10.043.931 5.385.578 2.728.588 3.459.321 3.836.214
2005 10.614.107 10.424.043 5.638.274 3.012.935 3.983.400 4.585.666
2006 11.277.996 11.175.407  6.086.278 3.262.585 4.254.274  5.111.369
2007 11.391.593 11.558.888  6.106.689 3.098.861 4.357.229 5.416.863
2008 11.023.949 10.750.326  6.225.981 3.441.765 4.403.876  5.654.028
2009 11.061.080 10.154.822 6.385.672 3.430.703 4.634.992 5.556.414
2010 10.779.215 11.403.446  6.102.456 3.346.265 4.770.184  5.908.535

Arrivi

Alberghi Altri

Italiani Stranieri Italiani Stranieri Italiani Stranieri
2000 3.538.888  4.143.589 657.294 633.797 457.488 598.817
2001 3.607.417  4.044.188 655.770 607.191 504.823 623.271
2002 3.560.989  3.937.399 651.185 611.477 582.684 673.700
2003 3.391.763  3.616.245 744.666 541.272 645.647 672.232
2004 3.557.284  3.660.552 670.115 462.080 685.325 690.651
2005 3.709.908  3.938.939 738.294 514.220 759.822 775.533
2006 3.860.424  4.293.589 760.707 541.176 831.326 885.472
2007 3.912.598  4.428.185 757.919 523.894 905.257 958.925
2008 3.811.508  3.996.002 741.753 531.222 898.048 947.317
2009 3.828.090  3.758.029 758.727 537.051 971.493 966.865
2010 3.816.132  4.321.942 711.793 541.996 964.740  1.068.530

Fonte: Regione Toscana
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Graf. 30. Sviluppo presenze per tipologia ricettiva.
Toscana. 2000-2010. Numeri indice 2000=100.
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Graf. 31. Distribuzione presenze per origine tipologia ricettiva.
Toscana. 2010

64,6

55,3

44,7

354

Italiani Stranieri Italiani Stranieri Italiani Stranieri

Alberghi Campeggi Altri

Fonte: Regione Toscana



Avria aperta contro la crisi 105

Graf. 32. Permanenza media per origine tipologia ricettiva.
Toscana. 2000 e 2010
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Tab. 18. Esercizi e posti letto campeggi e v.t., alberghi, altre strutture
extralberghiere per provincia. Toscana. 2010.

Campeggie V.t. Alberghi Complementari

Esercizi Letti Esercizi Esercizi Letti
Arezzo 15 2.620 156 7.279 711 10.989
Firenze 18 8.439 572 45.032 1.918 31.168
Grosseto 56 52.399 292 19.159 1.283 21.012
Livorno 69 62.446 366 29.007 625 17.710
Lucca 17 14.893 445 24.164 604 7.678
Massa Carrara 39 22.306 149 6.939 179 4.524
Pisa 12 8911 169 11.843 753 14.447
Pistoia 7 2.860 278 18.627 283 3.674
Prato - - 22 1.935 104 1.455
Siena 8 4.546 430 29.662 2.063 27.859
Toscana 241 179.420 2.879 193.647 8.523 140.516

Fonte: ISTAT

Tab. 19. Esercizi e posti letto campeggi e v.t.,, alberghi, altre strutture
extralberghiere per risorsa prevalente. Toscana. 2010.

Campeggi e V.t. Alberghi Complementari

Esercizi Letti Esercizi Letti Esercizi Letti
Altri comuni n.a.c. 7 5.800 107 7.767 707 11.314
Citta d'Arte 19 10.181 907 65.107 3.387 48.113
Localita collinari 23 9.157 221 10.582 1.905 29.876
Localita lacuali - - 3 93 3 23
Localita marine 164 146.180 981 66.125 1.229 32.681
Localita montane 20 4.986 228 11.208 672 8.566
Localita religiose 1 200 4 99 13 545
Localita termali 7 2.916 428 32.666 607 9.398
Toscana 241 179.420 2.879 193.647 8.523 140.516

Fonte: ISTAT
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Graf. 33. Variazione esercizi e posti letto campeggi per provincia.
Toscana. 2000 - 2010
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Graf. 34. Variazione esercizi e posti letto campeggi

per risorsa prevalente. Toscana. 2000 - 2010
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Tab. 20. Presenze e arrivi nei campeggi delle regioni italiane. 2000 — 2010.

Presenze

Regione 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Abruzzo 1.664.764 1.841.820 1.849.750 1.901.319 1.544.985 1.779.162
Basilicata 535.536 434.251 430.258 432.629 414.776 410.630
Calabria 1.365.307 1.362.480 1.365.461 1.393.722 1.318.724 1.311.764
Campania 4.413.533 4.623.491 4.621.770 4.657.682 4.597.540 4.256.427
Emilia-Romagna 4.855.526  5.018.325 5.173.772 5.080.074 5.232.040 5.029.244
Friuli-Venezia Giulia  1.838.250 1.779.845 1.864.695 1.914.507 1.918.128 1.846.574
Lazio 2.018.893 2.308.147 2.714.145 2.681.297 2.612.416 2.682.222
Liguria 2.337.023 2.381.968 2.307.811 2.248587 2.445450 2.282.928
Lombardia 3.185.209 3.080.691 3.526.248 3.199.708 3.551.883 3.617.652
Marche 2915.863 3.032.136 3.205.968 2.525.460 3.105.652 3.231.076
Molise 152.307 150.278 153.850 153.933 85.776 49.113
Piemonte 1.571.217 1.832.087 1.739.892 2.163.489 2.498.432 2.326.871
Puglia 3.501.618 2.610.358 3.158.773 3.344.896 3.400.686 3.631.197
Sardegna 2.267.926  2.241.948 2.510.393 2.740.811 2.878.742 2.749.010
Sicilia 1.199.419 1.154.440 1.161.440 939.070 948.380 853.123
Toscana 8.651.209 9.348.815 9.205.550 9.666.887 9.816.292 9.448.245
Trentino-Alto Adige 2.573.696 2.624.449 2.860.762 2.841.635 3.028.746 2.936.899
Umbria 586.709 662.821 689.615 619.060 583.380 514.289
Valle d'Aosta 335.845 373.830 352.182 342.426 428.923 417.943
Veneto 15.762.205 16.134.833 16.463.949 16.375.944 17.036.047 16.921.024
Italia 61.732.055 62.997.013 65.356.284 65.223.136 67.446.998 66.295.393
Arrivi

Regione 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Abruzzo 154.880 163.333 168.692 170.069 138.879 162.639
Basilicata 40.974 26.184 27.288 29.857 30.620 32.395
Calabria 123.006 124.106 129.043 125.713 118.693 121.462
Campania 403.161 389.044 396.003 409.509 399.081 386.650
Emilia-Romagna 553.788 579.741 608.533 615.027 629.480 593.031
Friuli-Venezia Giulia 191.887 185.145 201.624 201.215 218.292 217.962
Lazio 293.908 308.166 465.724 471.476 471.246 487.984
Liguria 357.324 367.552 360.549 354.800 380.850 352.259
Lombardia 499.296 501.351 566.231 518.386 584.152 559.221
Marche 254.031 257.948 265.407 276.683 292.124 302.637
Molise 10.199 9.835 11.231 90.784 6.789 5.946
Piemonte 299.105 334.906 350.946 347.706 458.225 439.864
Puglia 372.853 292.000 356.139 386.291 402.514 430.833
Sardegna 346.570 349.118 390.623 409.665 447.165 424.910
Sicilia 245.417 246.070 290.510 194.393 210.667 169.985
Toscana 1.252.514  1.301.869 1.281.813 1.272.759 1.295.725 1.253.666
Trentino-Alto Adige 447.987 464.255 500.129 485.681 525.268 512.021
Umbria 91.472 99.288 105.546 100.050 88.642 87.918
Valle d'Aosta/ 66.583 67.120 64.728 63.321 110.842 104.394
Veneto 1.928.979 2.037.809 2.136.617 2.189.168 2.308.185 2.270.177
Italia 7.933.934  8.104.840 8.677.376  8.631.553 9.117.439  8.915.954

Fonte: ISTAT
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Graf. 35. Distribuzione arrivi e presenze nei campeggi italiani
per regione. 2010
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Graf. 36. Sviluppo presenze per regione ricettiva.
Italia. 2000-2010. Numeri indice 2000=100.
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