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PARTE PRIMA: IL QUADRO DI RIFERIMENTO

PREMESSA 

La domanda turistica è in genere estremamente complessa e articolata; allo stesso modo anche il prodotto che si offre al turista è il risultato della combinazione di molteplici fattori che insieme contribuiscono a formare la proposta turistica finale. 

A questo riguardo, un dato che emerge con chiarezza dai mercati è l’affermazione  di percorsi individuali di consumo, sempre più differenziati fra di loro; vengono meno i comportamenti di consumo che avevano caratterizzato gli anni precedenti (“l’esaltazione dei consumi”) per un atteggiamento più improntato alla prudenza e alla consapevolezza.

Si sviluppano comportamenti di consumo sempre più autonomi e spesso legati alle capacità dei  prodotti di evocare la memoria e l’identità dei luoghi che hanno permesso di creare i singoli prodotti.

In sostanza, sui mercati acquisiscono importanza crescente i fattori ambientali e strumentali. I primi sono rappresentati dall’insieme delle qualità materiali e immateriali tipiche dell’area di destinazione della vacanza e dalle conseguenti soddisfazioni psicofisiologiche che tale vacanza riesce a determinare; i secondi definiscono il complesso di servizi offerti dalle imprese che operano nel turismo e che, con la loro azione, rendono godibili le qualità e le attrattive espresse dai fattori ambientali. 

Il settore turistico vede quindi l’azione simultanea di più soggetti (agenzie, alberghi, trasporti, ristoratori, ecc.) estremamente dipendenti gli uni dagli altri nelle loro scelte strategiche; il buon successo dell’intero pacchetto turistico dipende quindi da un’azione di marketing condotta su più piani tra loro interdipendenti.

Si delinea così il concetto di marketing turistico integrato: iniziative portate avanti da operatori privati e pubblici, seguendo gli stessi criteri generali, in forma coordinata, per raggiungere obiettivi comuni. Per l’istituzione pubblica il compito principale è di valorizzare il territorio all’interno di una funzione più generale di programmazione economica; l’operatore privato deve anch’egli essere interessato alla valorizzazione complessiva dell’offerta turistica, alla luce di un coordinamento con il settore pubblico che possa contribuire al successo del proprio prodotto.

Il tutto va concepito ed effettuato con l’obiettivo finale della soddisfazione del cliente/turista nella maniera il più possibile aderente alle aspettative nutrite prima del viaggio e, in un’ipotesi ideale, nella continua soddisfazione di nuovi bisogni e desideri generati dalla località visitata e dai servizi da essa offerti.

A questo scopo diventa di fondamentale importanza la strategia che si porrà alla base della promozione di un determinato prodotto turistico e con essa le modalità di comunicazione che saranno impiegate per veicolare il messaggio promozionale ed i canali che a tal fine saranno utilizzati.

Non basterà più delineare la prospettiva di una vacanza solo in virtù delle bellezze più o meno oggettive del luogo, ma, attorno ad esso occorrerà creare un sistema di sensazioni che mettano il turista a proprio agio e lo facciano sentire pienamente identificato con la scelta fatta.

Ecco quindi che prima di intraprendere qualsiasi attività di promozione turistica del territorio è essenziale disporre di un Piano Strategico di Sviluppo Turistico che aiuti ad analizzare il prodotto turistico, identificando le varie tipologie di microprodotti  tematici e territoriali esistenti o potenziali, adattando la propria offerta all’evoluzione dei gusti della domanda.

A questo proposito, occorre tenere conto che il fenomeno turistico non può essere di per se stesso astratto da tutti quelli che sono gli elementi che caratterizzano il territorio, quali ad esempio, la struttura demografica, il sistema produttivo ed occupazionale delle varie località; in particolare è importante connettere la “filiera turistica” ai settori dell’agricoltura, dell’artigianato e della valorizzazione culturale del territorio, sia a livello di immagine percepita dalla clientela turistica, sia a livello di struttura socio – economica delle aree.

In questi anni abbiamo assistito a trasformazioni strutturali, con alcune conseguenze importanti a livello di apparato produttivo, che coinvolgono lo stesso settore turistico, fra le quali:

· sviluppo del turismo  in termini di offerta e investimenti;

· più attenzione da parte degli operatori turistici (pubblici e privati)  alle attività di promozione e di comunicazione;

· una nuova cultura imprenditoriale, con una buona parte di imprese ormai avviate sulla strada della “qualità”, ma anche una parte di imprese alberghiere ed extralberghiere di piccole dimensioni che non rispondono ai requisiti di base;

· maggiore identità dei sistemi economici (e turistici) locali.

Ormai da qualche anno l’analisi dei trend dei flussi turistici è un argomento di discussione e, talvolta, di approfonditi ripensamenti, anche se i movimenti effettivi che si registrano annualmente dipendono spesso dall’andamento delle stagioni, dalla quantità di investimenti realizzati nelle diverse località e dalla capacità di innovazione dell’offerta.

Se osserviamo nel dettaglio la situazione delle singole realtà toscane non possiamo non sottolineare lo stridente contrasto fra località che presentano un’offerta turistica non sufficientemente adeguata all’evoluzione del mercato, o quelle che hanno avviato intense strategie di rilancio, ripensando la propria offerta in termini di arricchimento dei servizi e di strategie di prezzo. 

E' evidente che oggi il turismo presenta numerose sfaccettature, ma per non perdere di vista il quadro generale è necessario che ci sia la piena consapevolezza degli operatori del settore che la domanda è fortemente cambiata nel corso degli ultimi anni:

· È diminuita la propensione di spesa per turismo

· Prevalgono le soluzioni di acquisto per i “last minute” o per le proposte di pacchetti/vacanze convenienti, grazie all’esplosione del fenomeno “low cost”

· Si scelgono accuratamente le destinazioni, grazie ad un atteggiamento più maturo e selettivo della domanda, e si rivisitano quelle che sono state in grado di garantire la piena soddisfazione

· Aumentano le scelte di soggiorni brevi per contenere la spesa da destinare al turismo (ormai non si parla più di “villeggiatura”, ma di una frammentazione delle vacanze fino a 3/4 l’anno e ognuna deve caratterizzarsi come “esperienza di vita”)

· Si prediligono le proposte “all inclusive”, malgrado il forte sviluppo del turismo individuale e auto-organizzato, che garantiscono standard di qualità, flessibilità nel periodo e di servizi, economicità e trasparenza nel prezzo e nei servizi inclusi

· Aumenta il ricorso ad internet come canale informativo e di commercializzazione, che garantisce una pronta disponibilità di informazioni sulle destinazioni e sui prodotti, ma soprattutto permette una comparazione immediata delle proposte

Se analizziamo nel dettaglio l’evoluzione qualitativa della domanda, il filo conduttore del trend in atto è: 

· Il prezzo, come elemento oggettivo

· La qualità, come elemento soggettivo

Il rapporto qualità/prezzo è sicuramente un riferimento significativo, ma spesso non ben definito, in quanto il prezzo elevato non è sempre sinonimo di una maggiore qualità.

Interpretando l’orientamento della domanda, è ragionevole supporre che la qualità di un servizio/prodotto racchiude un insieme di caratteristiche che il turista riconosce utili alle esigenze personali, per le quali è disposto a pagare un prezzo aggiuntivo.

La stagione turistica 2006

Il 2006 è stato un altro anno positivo, in linea con il trend di crescita del 2004 e del 2005. Si stimano, infatti, in circa 845 milioni i turisti che hanno effettuato o effettueranno spostamenti nel 2006, ovvero 37 milioni in più rispetto al 2005. Dopo l’incremento a due cifre del 2004 e il +5,6% dell’anno seguente, quest’anno la crescita si attesterebbe sul 4,6%.

Molte aree hanno registrato incrementi significativi e quelle dove si stimano le variazioni più importante sono l’Asia con il +9% e il Medio Oriente con il +8% circa. Segue l’Africa che registra una crescita media del 5,5%, mentre per le Americhe e l’Europa la crescita dovrebbe attestarsi al +3% circa.

Sul continente europeo la crescita maggiore si registra ancora nell’Europa del Nord (+6%), mentre nell’Europa del Sud e area mediterranea la crescita si aggira intorno al 4/5%. L’Europa Occidentale progredisce di circa 2 punti percentuale, mentre l’Europa Centrale e Orientale si colloca sugli stessi livelli del 2005.

Anche per l’Italia i primi dati che arrivano dall’O.M.T. indicano  risultati decisamente positivi. 

La stima del consuntivo dei primi 7 mesi del 2006 indica una crescita di circa il 10% di arrivi  internazionali, più sostenuta nel settore alberghiero e con sostanziale stabilità nell’agriturismo e nel settore extralberghiero.

Una ripresa trainata soprattutto dai mercati internazionali, ma in molti casi è stata determinata dal cambio di marcia delle aziende. Tuttavia, la chiave di lettura di questa inversione di tendenza è nelle città d’arte che in questi anni di difficoltà hanno saputo ridisegnare la loro offerta e in alcuni casi cominciano a raccoglierne i frutti.

In crescita anche i flussi turistici della Toscana: da tutta la regione arrivano segnali positivi e, sia pure con qualche cautela, per i primi nove mesi del 2006 si stimano incrementi intorno al 5/6%. Un discreto ottimismo si registra per tutte le tipologie di offerta, in particolare per le città/centri d’arte con incrementi medi intorno al 6% ed il balneare che si assesta su una crescita del 5%. Buoni incrementi si rilevano, anche, per l’offerta campagna/collina e per il termale, a differenza della montagna che dovrebbe attestarsi su valori di stabilità rispetto allo stesso periodo del 2005.

Si stima un incremento delle presenze negli esercizi alberghieri ed extralberghieri rispettivamente del 4% e dell’8%, con un maggior dinamismo della domanda straniera, a fronte di un incremento più contenuto dei flussi italiani.

Le prospettive del turismo 

Lo scenario resta comunque difficile, anche se tra gli operatori delle strutture ricettive si registra un grande fermento: molte imprese hanno avviato programmi ed offerte a prezzi differenziati, oppure hanno modificato le strategie aziendali intensificando le azioni promo-commerciali o hanno arricchito l’offerta. 

In realtà i progetti strategici sono dei più disparati, permane però una frammentazione delle iniziative aziendali e la mancanza di una programmazione di “sistema”, soprattutto in quelle aree e per quei prodotti consolidati che pensano di poter contare su una “rendita di posizione”. 

Ancora oggi molte sono le segnalazioni critiche verso in nostro sistema turistico. Il principale ostacolo per la vendita del prodotto “Toscana” sui diversi mercati rimane quello dei prezzi elevati e della competitività.  

Per quanto riguarda le previsioni di sviluppo dei segmenti turistici, in quasi tutti i Paesi assistiamo ad uno spostamento della domanda verso i prodotti di “nicchia”. Il mercato del turismo organizzato ha già colto il fenomeno delle “nicchie” e lo dimostra l’aumento di proposte specifiche, ma anche l’affermazione di operatori specializzati.  

Gli incrementi maggiori sono attesi quindi per i pacchetti delle vacanze attive, per le proposte di ricettività in appartamento o in ville di campagna, per il benessere-wellness, per varie forme di turismo sportivo, l’enogastronomia, il golf e i bed & breakfast. In aumento anche le richieste di pacchetti per le città/centri d’arte, di breve durata e associati ad eventi culturali, generalmente arricchiti con percorsi di conoscenza e approfondimenti.  

Si tratta, in sostanza, di una possibilità per interpretare i nuovi orientamenti della domanda, che per essere sfruttata richiede un riadattamento dei prodotti alle esigenze del mercato e un superamento della strategia di marketing indifferenziato, che ha caratterizzato le azioni di una parte degli operatori pubblici e privati della Toscana.  

Un’altra novità è il cambiamento dei contenuti dei pacchetti turistici. Emerge un bisogno di  proposte che non si caratterizzano solamente per la tipologia delle destinazioni, ma sempre più per le attività che si propongono nei pacchetti.

Possono essere iniziative culturali, di animazione, corsi, incontri o pratica di sport, tali da rispondere ad un comportamento dinamico della clientela. Insomma un turista curioso culturalmente, giovane nel comportamento che vuole dalla vacanza un giusto dosaggio tra relax e attività.

GLI ATTORI E GLI STRUMENTI DEL PIANO TRIENNALE DI PROMOZIONE TURISTICA

Il Piano della promozione turistica della Provincia, in base alla legge di riordino delle Apt, costituisce un importante documento di indirizzo e un riferimento per tutte quelle azioni promozionali che partono da soggetti diversi, a diverso titolo coinvolti nella filiera turistica.

L’articolo 8 del Testo Unico Coordinato delle leggi regionali in materia di turismo n. 42/2000 e n. 14/2005 prevede espressamente l’elaborazione del Piano triennale di promozione turistica, quale strumento di indirizzo per i piani di attività annuale delle Agenzie per il Turismo, individuate come unici soggetti titolati a svolgere le attività di promozione turistica locale. Per attività di promozione turistica locale si intende le iniziative tese alla conoscenza e alla valorizzazione delle risorse e dei servizi turistici da attuare in ambito nazionale, nel quadro della programmazione regionale. Per lo svolgimento delle attività di promozione della conoscenza delle risorse e dei servizi turistici offerti nel territorio di rispettiva competenza, gli Enti locali, le Agenzie per il turismo e la Regione concertano i propri interventi al fine di garantire l’immagine unitaria degli ambiti territoriali, anche in collaborazione con le rappresentanze degli operatori del settore.

La suddetta legge, pertanto, assegna alle province le competenze dirette in materia di promozione turistica locale, le quali si avvalgono, per lo svolgimento di tali funzioni, delle Agenzie per il Turismo, individuate quali strumenti operativi delle Province e dei Comuni ma anche del mondo delle Imprese e del territorio più in generale.

In questo contesto si inserisce il presente lavoro finalizzato alla stesura del Piano triennale di promozione turistica della provincia di Lucca per il periodo dal 2007 al 2009, piano concentrato sulla stesura di proposte di azioni promozionali e di distribuzione dei prodotti e delle risorse turistiche del territorio provinciale, in grado di predisporre una vera e propria “Strategia di sviluppo” per la crescita turistica del territorio in oggetto. 

Il Piano avrà pertanto senso, esclusivamente come programma condiviso, con scelte di indirizzi, individuazione di interventi operativi e la disponibilità di ogni soggetto a unire le risorse per raggiungere gli obiettivi comuni. Proprio per queste ragioni l’Amministrazione Provinciale ha deciso che alla base della stesura del piano ci fosse il coinvolgimento dei principali operatori pubblici e privati, del territorio provinciale, attraverso indicazioni e suggerimenti, ma anche attraverso le loro valutazioni sui diversi interventi proposti.

Questi concetti sono alla base di questo piano triennale, nel quale ogni azione che si svilupperà deve rispondere alla congiunzione di più elementi:

· Una concertazione continua con definizione e condivisione comune fra pubblico e privato delle attività da svolgere;

· Una reale partecipazione comune alla realizzazione degli interventi previsti;

· Una concreta integrazione fra territori e sistemi produttivi con attivazione di interventi che vedano l’integrazione fra azioni promozionali e proposte commerciali;

· Un coordinamento effettivo con tutti quei soggetti che direttamente o indirettamente partecipano alle attività promo – commerciali;

· Un sistema innovativo che preveda la realizzazione di azioni innovative in promozione in stretta integrazione con i canali tradizionali;

· Una gestione flessibile necessaria per cogliere le opportunità dell’ultimo minuto o per adeguare interventi in base a nuove opportunità del mercato.

IL MERCATO TURISTICO DELLA PROVINCIA DI LUCCA

L’evoluzione del fenomeno turistico in provincia di Lucca va analizzata e interpretata alla luce del complesso scenario economico internazionale e nazionale che ha caratterizzato gli ultimi anni.

Il 1997 si caratterizzò per l’attuazione, da parte dei Paesi dell’Unione Europea, di politiche economiche restrittive imposte dai parametri di Maastricht, al fine di consentire la realizzazione delle fasi di introduzione dell’Euro. Nel 1998 la crescita delle maggiori economie europee fu frenata dalla crisi asiatica, alla quale si aggiunse la crisi politico-finanziaria della Russia. La solidità delle economie occidentali e l’adozione delle misure per l’avvio dell’Euro scongiurarono la temuta recessione, limitando l’effetto ad una frenata della crescita, tanto che già all’inizio del 2000 si manifestarono i segnali chiari di una ripresa sostenuta. 

Gli attentati terroristici del 2001 hanno rappresentato il fattore cruciale degli ultimi anni, ma anche l’inizio delle tensioni internazionali e il ciclo negativo delle principali economie europee. 

Le incertezze sull’andamento economico, il prolungarsi delle crisi internazionali, il rafforzamento della moneta europea sul dollaro e sulle principali valute, sono tutti fattori che hanno influenzato le decisioni dei turisti europei ed extraeuropei, ridimensionandone la propensione a fare turismo e orientando le loro scelte verso destinazioni più competitive.

In questo contesto le performance del territorio provinciale appaiono senza dubbio soddisfacenti, anche se in qualche modo hanno risentito del generale rallentamento.

L’offerta turistico ricettiva

Nel 2005 l’offerta ricettiva della provincia di Lucca si compone di 886 esercizi, per un totale di oltre 43 mila posti letto (fonte: Ufficio Turismo-Amministrazione Provinciale di Lucca). Con 483 strutture e oltre 23 mila posti letto (il 53,8% del totale), l’offerta alberghiera prevale su quella complementare che invece conta 403 esercizi e 20 mila posti letto (46,2%).

Circa la metà dei posti letto del comparto alberghiero è collocata nei tre stelle, mentre la dimensione media delle strutture si attesta su 48 posti letto per esercizio.

La ricettività extralberghiera si concentra soprattutto nei 15 campeggi/villaggi turistici provinciali (il 75% della capacità del comparto). Sono presenti, inoltre, 140 strutture agrituristiche, 225 strutture con le caratteristiche della civile abitazione (si tratta di affittacamere gestiti professionalmente e non professionalmente, case e appartamenti per vacanze, residence e residenze d’epoca) e 23 strutture destinate alla ricettività collettiva (case per ferie, ostelli, rifugi alpini). 

Complessivamente, la varietà delle strutture esistenti garantisce una discreta differenziazione dell’offerta.

Consistenza offerta ricettiva della provincia di Lucca – Anno 2005

	Tipologia ricettiva
	Esercizi
	Posti letto
	Val. %
	Dim. media

	5 Stelle
	4
	258
	0,6%
	64,5

	4 Stelle
	53
	5.008
	11,5%
	94,5

	3 Stelle
	240
	11.765
	27,1%
	49,0

	2 Stelle
	111
	3.316
	7,6%
	29,9

	1 Stella
	53
	1.101
	2,5%
	20,8

	R.T.A.
	22
	1.891
	4,4%
	86,0

	Tot. Alberghiero
	483
	23.339
	53,8%
	48,3

	Agriturismo
	140
	1.361
	3,1%
	9,7

	Campeggi e villaggi Turistici
	15
	15.019
	34,6%
	1.001,3

	Case per ferie, ostelli, rifugi alpini
	23
	1.042
	2,4%
	45,3

	Affittacamere professionali e non, case vacanze, residenze d’epoca, residence
	225
	2.643
	6,1%
	11,7

	Tot. Extralberghiero
	403
	20.065
	46,2%
	49,8

	Tot. Esercizi
	886
	43.404
	100,0%
	49,0


La Versilia, con 471 esercizi e 34.411 posti letto, rappresenta l’area provinciale con la più alta capacità ricettiva (il 79% dei posti letto complessivi). Sono presenti 381 esercizi alberghieri, per un totale di 18.497 p.l. (il 52% situati in esercizi a tre stelle), e 90 strutture complementari con quasi 16 mila p.l. (circa il 90% della capacità extralberghiera è offerta dai campeggi e dai villaggi turistici).

La Valle del Serchio può contare su 76 strutture e circa 2 mila p.l., che si distribuiscono in modo omogeneo tra i 23 esercizi alberghieri ed i 53 esercizi complementari. 

Nell’area lucchese sono presenti oltre 200 strutture per un totale di 4.353 p.l.; per numero di esercizi prevale il comparto extralberghiero (163 imprese, contro i 45 esercizi alberghieri), mentre in termini di capacità si impone la ricettività tradizionale (62% del totale dell’area). Quest’ultima si distribuisce prevalentemente negli alberghi a quattro stelle (localizzati soprattutto nel capoluogo) e nei tre stelle; discreta la presenza di aziende agrituristiche e di strutture con le caratteristiche della civile abitazione.

Nei comuni della Garfagnana sono attive 131 strutture, che garantiscono al territorio 2.672 p.l.; si tratta di 97 esercizi complementari e 34 esercizi alberghieri (soprattutto tre stelle). L’area si caratterizza per la discreta presenza di aziende agrituristiche.

Composizione offerta ricettiva per area provinciale

	Tipologia ricettiva
	Versilia
	Valle del Serchio
	Area lucchese
	Garfagnana

	
	Es.
	P. l.
	Es.
	P. l.
	Es.
	P. l.
	Es.
	P. l.

	5 Stelle
	3
	239
	0
	0
	1
	19
	0
	0

	4 Stelle
	40
	3.408
	1
	351
	11
	1.205
	1
	44

	3 Stelle
	193
	9.590
	13
	432
	18
	1.066
	16
	677

	2 Stelle
	90
	2.669
	4
	98
	9
	290
	8
	259

	1 Stella
	33
	700
	5
	125
	6
	106
	9
	170

	R.T.A.
	22
	1.891
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Tot. Alberghiero
	381
	18.497
	23
	1.006
	45
	2.686
	34
	1.150

	Agriturismo
	12
	112
	24
	193
	43
	454
	61
	602

	Campeggi e villaggi Turistici
	12
	14.269
	1
	200
	0
	0
	2
	550

	Caf, ostelli, rifugi alpini
	11
	700
	2
	58
	3
	164
	7
	120

	Affittacamere prof. e non, cav, residenze d’epoca, residence
	55
	833
	26
	511
	117
	1.049
	27
	250

	Tot. Extralberghiero
	90
	15.914
	53
	962
	163
	1.667
	97
	1.522

	Totale Provincia
	471
	34.411
	76
	1.968
	208
	4.353
	131
	2.672


Evoluzione della ricettività turistica

Dal 2001 al 2005 l’offerta ricettiva ha registrato una crescita, anche se con valori al di sotto della media regionale e nazionale: le strutture sono passate da 757 a 886 unità, con una media di crescita di 32 imprese l’anno. Anche la capacità ricettiva si è rafforzata con circa 600 posti letto in più nell’arco dei 4 anni  (+1,4%).

Diverso il comportamento dei due comparti dell’ospitalità. Se per l’offerta alberghiera si osserva una flessione sia del numero di imprese (-40 unità) che dei posti letto (-2,3%), per quella complementare è cresciuto sia il numero di strutture (+169 unità) sia la capacità ricettiva (+5,6%). In questo caso, la diversa dinamica tra i due comparti rispecchia quanto generalmente registrato in altre aree.

Evoluzione dell’offerta ricettiva lucchese

	Tipologia ricettiva
	Anno 2001
	Anno 2003
	Anno 2005

	
	Es.
	P.l.
	Es.
	P.l.
	Es.
	P.l.

	Es. Alberghieri
	523
	23.877
	510
	23.560
	483
	23.339

	Es. Extralberghieri
	234
	18.948
	288
	19.433
	403
	20.065

	Tot. Esercizi
	757
	42.825
	798
	42.993
	886
	43.404


L’analisi per categoria alberghiera evidenzia come la flessione del comparto sia stata determinata dalla diminuzione delle strutture ad una e due stelle; al contrario sono cresciute le imprese a tre,  quattro stelle e le Rta. 

Evoluzione dell’offerta ricettiva alberghiera

	Tipologia ricettiva
	Anno 2001
	Anno 2003
	Anno 2005

	
	Es.
	P.l.
	Es.
	P.l.
	Es.
	P.l.

	5 Stelle
	4
	274
	4
	271
	4
	258

	4 Stelle
	44
	4.123
	47
	4.346
	53
	5.008

	3 Stelle
	228
	11.659
	233
	11.660
	240
	11.765

	2 Stelle
	140
	4254
	127
	3752
	111
	3.316

	1 Stella
	91
	1895
	81
	1717
	53
	1.101

	RTA
	16
	1672
	18
	1814
	22
	1.891

	Tot. Alberghieri
	523
	23.877
	510
	23.560
	483
	23.339


Nel comparto extralberghiero l’evoluzione dell’offerta ha interessato tutte le tipologie aziendali, ad eccezione dei campeggi e dei villaggi turistici che sono rimasti invariati. 

Evoluzione dell’offerta ricettiva extralberghiera

	Tipologia ricettiva
	Anno 2001
	Anno 2003
	Anno 2005

	
	Es.
	P.l.
	Es.
	P.l.
	Es.
	P.l.

	Agriturismo
	82
	898
	105
	1.057
	140
	1.361

	Campeggi e Villaggi Turistici
	15
	15.341
	15
	15.341
	15
	15.019

	Case per ferie, Ostelli, Rifugi alpini
	20
	1.002
	24
	1.079
	23
	1.042

	Affittacamere professionali e non, Case vacanze, Residenze d’epoca,Residence
	117
	1.707
	144
	1.956
	225
	2.643

	Tot. Extralberghiero
	234
	18.948
	288
	19.433
	403
	20.065


La domanda turistica

La dinamica dei movimenti turistici dal 2001 al 2005 evidenzia tendenze discordanti, soprattutto se si valuta il diverso andamento degli arrivi e delle presenze. Per il primo aggregato si rileva una riduzione di circa 20 mila unità (-2,4%), mentre per il secondo si registra una crescita di oltre 100 mila pernottamenti (+3,2%; sebbene i dati del 2005 siano ancora provvisori, l’Istat attesta per la Toscana una crescita di presenze dello 0,3%, per l’Italia dell’1,3%). Il risultato positivo delle presenze è dovuto ai buoni risultati degli ultimi due anni (in particolare nel 2005 i pernottamenti in provincia sono cresciuti del 6,5%).

Inoltre, il trend positivo delle presenze è attribuibile esclusivamente all’andamento del turismo nazionale (+15,4%), mentre quello straniero ha registrato una flessione di 13,5 punti. Per la componente italiana si osserva una crescita significativa di pernottamenti negli esercizi extralberghieri, invece per quella straniera diminuiscono le presenze negli esercizi alberghieri.

Risultati discordanti si segnalano anche per le due tipologie ricettive: a fronte di una flessione di pernottamenti negli esercizi alberghieri (-9,2%), si contrappone una crescita nelle strutture complementari (+41,5%).

I primi dati dell’anno 2006, elaborati dall’Amministrazione Provinciale di Lucca, confermano la dinamica positiva dei flussi: il primo semestre 2006, rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente, fissa la crescita degli arrivi al 3% e quella delle presenze al 5,2%. In questa prima parte dell’anno si osserva un rallentamento dei flussi nazionali (+0,9% di presenze), mentre i flussi stranieri segnano un marcato recupero (+12,7%). Un andamento decisamente positivo si registra per le strutture extralberghiere (+12,2%), ma tornano a crescere le presenze anche negli esercizi alberghieri (+2,8%).

I flussi turistici in provincia di Lucca

	Nazionalità
	Es. Alberghieri
	Es. Extralberghieri
	Tot. Esercizi

	
	Arrivi
	Presenze
	Arrivi
	Presenze
	Arrivi
	Presenze

	Consistenza anno 2005

	Italiani
	423.531
	1.386.536
	82.892
	854.663
	506.423
	2.241.199

	Stranieri
	271.064
	919.749
	65.660
	311.317
	336.724
	1.231.066

	Totale
	694.595
	2.306.285
	148.552
	1.165.980
	843.147
	3.472.265

	Variazione % 2001-2005

	Italiani
	1,4%
	-0,3%
	30,5%
	55,0%
	5,2%
	15,4%

	Stranieri
	-17,0%
	-20,1%
	17,9%
	14,2%
	-12,0%
	-13,5%

	Totale
	-6,7%
	-9,2%
	24,6%
	41,5%
	-2,4%
	3,2%


Nel 2005 la durata media dei soggiorni è stata di 4,1 giorni (3,7 in Toscana, 4,0 in Italia), ma ciò che rende interessante il valore è la differenza degli indicatori rilevati per le diverse componenti. Gli italiani, con 4,4 giorni, trascorrono periodi mediamente più lunghi degli stranieri, i quali si trattengono sul territorio provinciale mediamente 3,7 giorni (anche a livello nazionale i turisti italiani trascorrono periodi leggermente più lunghi degli stranieri, rispettivamente di 4,1 e 3,9 giorni; in Toscana, invece, la permanenza media dei turisti italiani risulta inferiore a quella degli stranieri, rispettivamente di 3,5 e 3,9 giorni).

Scende a 3,3 giorni la permanenza media negli esercizi alberghieri (2,8 in Toscana, 3,3 in Italia), mentre per quelli complementari si raggiungono i 7,8 giorni (6,3 in Toscana, 7,1 in Italia). 

La permanenza media

	Nazionalità
	Es. Alberghieri
	Es. Extralberghieri
	Tot. Esercizi

	Italiani
	3,3
	10,3
	4,4

	Stranieri
	3,4
	4,7
	3,7

	Totale
	3,3
	7,8
	4,1


La Versilia, con 5,0 giorni di media, rappresenta l’area dove i turisti si soffermano per più tempo; seguono la Garfagnana e la Valle del Serchio, con una permanenza media intorno ai 4 giorni, e l’area lucchese dove i turisti si fermano in media 2,3 giorni. E’ evidente che questi dati risentono anche dei segmenti prevalenti in ciascun ambito territoriale; dove cresce l’incidenza del turismo legato all’offerta balneare e rurale aumenta la durata media dei soggiorni, dove invece prevalgono i flussi legati al turismo di arte e di affari i soggiorni risultano più brevi.

In Versilia gli italiani effettuano soggiorni mediamente più lunghi degli stranieri; nell’area lucchese le differenze tra le due componenti tendono ad annullarsi.

La permanenza media per area provinciale
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I flussi turistici provinciali si concentrano prevalentemente nei comuni costieri: con oltre 2,6 milioni di presenze la Versilia occupa il 75% della quota di mercato (in ordine di importanza si segnalano i comuni di Viareggio con 1,2 milioni di presenze, e a seguire Camaiore, Pietrasanta e Forte dei Marmi con un numero di presenze compreso tra le 400-500 mila unità). 

L’area lucchese, con oltre mezzo milione di presenze, raccoglie il 15% dei pernottamenti della provincia, in larga parte concentrati nel comune di Lucca.

La Valle del Serchio e la Garfagnana, rispettivamente con 193 mila e 128 mila presenze, si spartiscono il rimanente 10% del mercato; ad eccezione di Barga, dove nel 2005 si sono avute quasi 140 mila presenze, le altre località delle due aree appaiono piuttosto marginali da un punto di vista dei flussi (non si superano i 35 mila pernottamenti).

Composizione presenze turistiche per area provinciale
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Nel 2005 il peso del turismo nazionale si è ulteriormente rafforzato, arrivando ad incidere per il 65% delle presenze complessive (era del 58% nel 2001; i primi dati del 2006 segnano una ripresa del segmento estero), rispetto al dato regionale e nazionale, dove la domanda italiana si attesta rispettivamente al 53% e al 58%.

Il confronto dei dati per area omogenea evidenzia come nell’Area lucchese sia predominante la domanda estera (54% delle presenze), mentre negli altri tre ambiti prevale il turismo nazionale, con un’incidenza del 69% in Versilia.

Composizione presenze turistiche per nazionalità nelle aree provinciali
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L’analisi mensile dei flussi fa emergere una accentuata stagionalità del mercato turistico. Circa il 79% del totale annuo si concentra nei mesi compresi tra maggio e settembre, con punte massime per luglio (19%) e agosto (23%). Invece, la distribuzione degli arrivi si presenta più uniforme, sebbene quasi i due terzi si realizzano fra maggio e settembre.

Movimenti turistici per mese in provincia di Lucca
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Per la Versilia la stagionalità risulta molto marcata, con l’84% dei pernottamenti trascorsi tra maggio e settembre e il 46% nei soli due mesi estivi di luglio e agosto. Anche per la Valle del Serchio e la Garfagnana si può parlare di accentuata stagionalità, limitata ai due mesi estivi (in Garfagnana il 46% delle presenze si concentra in questo bimestre). Infine, nell’area lucchese si rileva una distribuzione più omogenea delle presenze.

Distribuzione delle presenze turistiche mensili per area provinciale
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Ciò che contraddistingue i flussi della provincia di Lucca è certamente il forte peso della componente regionale, ovvero dei turisti che arrivano direttamente dalla Toscana. Nel 2005 questo segmento ha fatto registrare 970 mila presenze, pari al 43,3% dei flussi nazionali (860 mila nelle sole località versiliesi); in particolare, ci preme sottolineare la durata media dei soggiorni dei toscani, che con 7,6 giorni (9,4 in Versilia) risulta la più elevata.

L’altro segmento di rilievo è costituito dai turisti lombardi, con il 19% della quota di mercato del turismo nazionale (è un segmento importante sia per la Versilia che per il resto del territorio provinciale; esso rappresenta il primo mercato italiano nell’Area lucchese).

L’aggregazione dei dati per area geografica di provenienza stabilisce come oltre la metà dei pernottamenti provinciali sia determinata dai turisti che arrivano dalle regioni del Centro Italia (51%); seguono le regioni del Nord Ovest (28%), del Nord Est (11%) e quelle del Sud Italia più le isole (10%).

Regione di provenienza dei turisti italiani

	Regione
	Arrivi
	Presenze
	PM

	
	Val. ass.
	Val. %
	Val. ass.
	Val. %
	

	Toscana
	127.715
	25,2%
	970.208
	43,3%
	7,6

	Lombardia
	117.544
	23,2%
	422.449
	18,8%
	3,6

	Piemonte
	41.814
	8,3%
	155.507
	6,9%
	3,7

	Emilia Romagna
	43.962
	8,7%
	145.951
	6,5%
	3,3

	Lazio
	45.349
	9,0%
	118.912
	5,3%
	2,6

	Campania
	27.067
	5,3%
	95.476
	4,3%
	3,5

	Veneto
	25.947
	5,1%
	77.493
	3,5%
	3,0

	Liguria
	17.237
	3,4%
	55.402
	2,5%
	3,2

	Altre Regioni
	59.788
	11,8%
	199.801
	8,9%
	3,3

	Tot. Italiani
	506.423
	100,0%
	2.241.199
	100,0%
	4,4


Rispetto al 2001 il turismo regionale ha aumentato la propria quota di mercato, passando dal 37,7% al 43,3%, a scapito degli altri mercati regionali. 

Incidenza % dei principali segmenti italiani

	Regione
	Anno 2001
	Anno 2005

	Toscana
	37,7%
	43,3%

	Lombardia
	20,6%
	18,8%

	Piemonte
	7,4%
	6,9%

	Emilia Romagna
	7,8%
	6,5%

	Lazio
	6,2%
	5,3%

	Campania
	4,4%
	4,3%

	Veneto
	3,6%
	3,5%

	Liguria
	2,3%
	2,5%

	Altre Regioni
	10,1%
	8,9%

	Tot. Italiani
	100,0%
	100,0%


Incidenza dei principali mercati italiani nelle aree provinciali

	Mercati
	Versilia
	Mercati
	Valle del Serchio

	
	2001
	2005
	
	2001
	2005

	Toscana
	41,4%
	47,8%
	Toscana
	21,2%
	22,0%

	Lombardia
	22,1%
	19,6%
	Lombardia
	14,5%
	15,2%

	Piemonte
	7,4%
	7,0%
	Lazio
	16,5%
	14,8%

	Emilia Romagna
	8,0%
	6,5%
	Campania
	7,8%
	10,4%

	Lazio
	4,5%
	3,8%
	Piemonte
	8,8%
	6,7%

	Campania
	3,4%
	3,3%
	Liguria
	4,3%
	4,9%

	Veneto
	3,1%
	3,0%
	Puglia
	3,7%
	4,6%

	Liguria
	1,7%
	2,0%
	Emilia Romagna
	5,6%
	4,2%

	Mercati
	Area lucchese
	Mercati
	Garfagnana

	
	2001
	2005
	
	2001
	2005

	Lombardia
	17,4%
	18,3%
	Toscana
	48,9%
	49,8%

	Toscana
	14,2%
	17,3%
	Lombardia
	8,7%
	9,8%

	Lazio
	12,9%
	12,5%
	Liguria
	5,7%
	6,4%

	Campania
	8,6%
	8,7%
	Emilia Romagna
	5,1%
	5,3%

	Emilia Romagna
	8,4%
	7,8%
	Lazio
	7,0%
	5,1%

	Piemonte
	7,5%
	7,7%
	Campania
	8,3%
	4,2%

	Veneto
	7,0%
	6,4%
	Marche
	0,8%
	4,0%

	Liguria
	4,2%
	3,8%
	Veneto
	3,1%
	4,0%


Dall’analisi della provenienza della domanda straniera emerge che i mercati prevalenti sono la Germania, la Gran Bretagna, la Francia, gli Stati Uniti e i Paesi Bassi. Questi segmenti  determinano circa i due terzi degli arrivi e delle presenze turistiche straniere.

Paese di provenienza dei turisti stranieri

	Paese
	Arrivi
	Presenze
	PM

	
	Val. ass.
	Val. %
	Val. ass.
	Val. %
	

	Germania
	91.609
	27,2%
	381.015
	31,0%
	4,2

	Gran Bretagna
	37.708
	11,2%
	163.092
	13,2%
	4,3

	Francia
	36.854
	10,9%
	88.459
	7,2%
	2,4

	Stati Uniti d'America
	31.260
	9,3%
	88.123
	7,2%
	2,8

	Paesi Bassi
	18.608
	5,5%
	85.733
	7,0%
	4,6

	Svizzera
	22.046
	6,5%
	78.236
	6,4%
	3,5

	Austria
	10.970
	3,3%
	42.897
	3,5%
	3,9

	Belgio
	9.125
	2,7%
	41.568
	3,4%
	4,6

	Altri paesi europei
	43.940
	13,0%
	170411
	13,8%
	3,9

	Altri paesi extraeuropei
	34.604
	10,3%
	91532
	7,4%
	2,6

	Tot. Stranieri
	336.724
	100,0%
	1.231.066
	100,0%
	3,7


L’analisi del posizionamento della provincia di Lucca sui principali mercati di origine della domanda, fa emergere i seguenti aspetti:

· Tra i mercati in declino si colloca sicuramente la Germania, che dal 2001 al 2005 ha registrato una marcata flessione: le presenze sono diminuite di circa 35 punti e la quota di mercato è scesa dal 42,6% al 31%. 

· Un comportamento simile, anche se meno evidente, è stato rilevato per i flussi dalla Svizzera e dall’Austria. 

· Diverso il discorso per gli altri mercati tradizionali della provincia di Lucca, che negli ultimi anni hanno rafforzato la propria presenza. In particolare, l’attenzione va posta sul segmento britannico, che dal 2001 al 2005 ha visto crescere le presenze di circa 30 punti percentuali, portando la propria quota di mercato dall’8,3% al 13,2%. 

· Molti sono i mercati che negli ultimi anni hanno visto crescere la propria consistenza (Russia, Danimarca, Spagna, Irlanda, Canada, Cina, Australia, alcuni mercati dell’Est Europa, …).

Fra i cosiddetti mercati emergenti si segnala la Russia (+58% sul territorio provinciale e +97% in Versilia) e in generale i paesi dell’Est Europa (Repubblica Ceca, Polonia e Ungheria) e la Cina (per l’Area lucchese).

Nel 2006 quasi tutte le principali nazionalità hanno incrementato il numero di pernottamenti. In particolare, tornano a crescere i tedeschi (+5,9% di presenze nei primi sei mesi) e gli svizzeri (+22,8%), mentre rimane debole la domanda austriaca (-6,2%); si mantiene positiva la dinamica degli inglesi (+11,2%), dei francesi (+8,7%), degli americani (+32,7%), degli olandesi (+22,8%) e dei belgi (+14,4%).

Incidenza % dei principali segmenti esteri

	Paese
	Anno 2001
	Anno 2005

	Germania
	42,6%
	31,0%

	Gran Bretagna
	8,3%
	13,2%

	Francia
	6,3%
	7,2%

	Stati Uniti d'America
	6,2%
	7,2%

	Paesi Bassi
	6,2%
	7,0%

	Svizzera
	7,4%
	6,4%

	Austria
	4,3%
	3,5%

	Belgio
	2,7%
	3,4%

	Altri paesi europei
	9,9%
	13,8%

	Altri paesi extraeuropei
	6,1%
	7,4%

	Tot. Stranieri
	100,0%
	100,0%


I tedeschi rappresentano il primo mercato in Versilia, nell’Area lucchese e nella Garfagnana, mentre nei comuni della Valle del Serchio prevalgono i turisti britannici, grazie soprattutto all’andamento degli ultimi anni. Da segnalare, inoltre, come il mercato tedesco dal 2001 al 2005 abbia perso quote di mercato in tutte le aree ad eccezione della Garfagnana.

Incidenza dei principali mercati esteri nelle aree provinciali

	Mercati
	Versilia
	Mercati
	Valle del Serchio

	
	2001
	2005
	
	2001
	2005

	Germania
	47,3%
	38,2%
	Gran Bretagna
	17,8%
	33,0%

	Gran Bretagna
	7,5%
	10,9%
	Paesi Bassi
	16,4%
	8,6%

	Francia
	6,1%
	7,2%
	Belgio
	8,6%
	8,3%

	Svizzera
	8,2%
	7,2%
	Usa
	9,2%
	8,2%

	Paesi Bassi
	5,8%
	6,8%
	Germania
	15,1%
	7,2%

	Usa
	3,7%
	4,4%
	Francia
	4,2%
	5,1%

	Austria
	4,6%
	4,4%
	Danimarca
	2,8%
	4,3%

	Belgio
	2,6%
	2,8%
	Spagna
	0,8%
	2,6%

	Mercati
	Area lucchese
	Mercati
	Garfagnana

	
	2001
	2005
	
	2001
	2005

	Germania
	23,1%
	17,8%
	Germania
	24,5%
	25,4%

	Usa
	17,8%
	15,1%
	Gran Bretagna
	21,3%
	20,1%

	Gran Bretagna
	9,9%
	13,3%
	Paesi Bassi
	19,3%
	19,5%

	Francia
	7,2%
	8,2%
	Danimarca
	10,1%
	11,3%

	Svizzera
	5,8%
	5,9%
	Usa
	4,0%
	3,9%

	Paesi Bassi
	4,6%
	5,0%
	Francia
	2,5%
	2,5%

	Cina
	1,4%
	4,1%
	Svizzera
	2,9%
	2,4%

	Belgio
	3,2%
	3,8%
	Austria
	1,0%
	2,2%


L’occupazione nelle strutture ricettive

Le statistiche ufficiali su arrivi e presenze turistiche e sulla consistenza di esercizi e posti letto, sono aggregati certamente importanti per quantificare lo sviluppo turistico di un’area. Tuttavia, per gli operatori della ricettività queste grandezza forniscono una visione incompleta del fenomeno. Ciò che manca ai dati finora presentati è la loro interdipendenza; infatti, è importante osservare come sono variate le presenze nel corso degli anni, ma lo diventa ancor di più se questa dinamica viene accostata all’evoluzione della capacità ricettiva.

Nei grafici successivi, per esempio, vengono confrontate le tendenze rilevate dal 2001 (n.i.=100) al 2005, sia per i posti letto sia per le presenze turistiche. 

Per gli esercizi alberghieri, a fronte di una leggera diminuzione di posti letto, si è avuta una diminuzione più marcata delle presenze. Per gli esercizi extralberghieri, invece, il trend è sicuramente migliore, in quanto l’aumento delle presenze turistiche è decisamente maggiore all’incremento dei posti letto del comparto. 

Confronto evoluzione capacità ricettiva e presenze turistiche
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Nel 2005, il tasso di occupazione lorda delle strutture ricettive della provincia di Lucca è stato del 21,9%, un valore simile a quello regionale e nazionale. Per gli alberghi l’occupazione lorda sale al 27,1% (31% in Toscana nel 2004, 33% in Italia), mentre scende al 15,9% per le rimanenti strutture (16% in Toscana nel 2004, 13% in Italia). Nell’Area lucchese l’utilizzazione lorda delle strutture è del 33,4%, un valore più alto di quello rilevato per la Versilia (20,9%), della Valle del Serchio (26,9%) e della Garfagnana (13,1%). La Versilia, tuttavia, è l’unica area dove l’indicatore è cresciuto negli ultimi anni.

Dinamica utilizzazione lorda per tipologia ricettiva

	Anno
	Es. Alberghieri
	Es. Extralbergh.
	Tot. Esercizi

	2001
	29,2%
	11,9%
	21,5%

	2002
	28,5%
	12,3%
	21,3%

	2003
	26,8%
	11,7%
	20,0%

	2004
	27,1%
	14,0%
	21,3%

	2005
	27,1%
	15,9%
	21,9%


Utilizzazione lorda per categoria alberghiera

	Categoria
	2001
	2005

	5 Stelle
	36,3%
	30,5%

	4 Stelle
	37,7%
	35,8%

	3 Stelle
	31,4%
	28,2%

	2 Stelle
	25,4%
	20,8%

	1 Stella
	19,0%
	14,5%

	Rta
	12,4%
	15,0%

	Tot. Alberghiero
	29,2%
	27,1%


UNA PROVINCIA A QUATTRO FACCE

La realizzazione del piano triennale di promozione turistica, in un territorio vasto come la provincia di Lucca, antepone le peculiarità delle differenti aree per inquadrare i fenomeni emergenti nelle loro dimensioni relative, nel rapporto tra le stesse aree e i dati generali della provincia.

Il territorio provinciale si presenta come uno dei più variegati dal punto di vista turistico. Contribuisce a questo, non solo la varietà geomorfologica, che vede la compresenza di mare, campagna, montagna, città d’arte, ma anche le tipologie della domanda turistica, con una forte  dinamicità e con l’ingresso di nuovi mercati, in particolare esteri.

Effettivamente si ritrovano in provincia di Lucca tutte le risorse turistiche di maggiore importanza, anche se con un diverso posizionamento e con fasi evolutive diverse. 

Le quattro aree della Provincia si differenziano per tipologia di risorsa turistica prevalente, tipologia di offerta ricettiva, vocazione turistica, fase del prodotto turistico, quantità dei flussi turistici, motivazioni e target di clientela :

1) La Versilia, che può essere definito oggi un prodotto turistico maturo e di antica vocazione turistica, offre una immagine consolidata, ma nello stesso tempo è riuscita a non far “invecchiare” la propria offerta. Nel periodo 2001 - 2005 è stata soprattutto la clientela italiana a rafforzare le presenze turistiche sulla costa. Il 2006 ha visto un recupero anche delle presenze straniere ed in particolare di nuovi mercati che stanno progressivamente sostituendo il mercato tedesco. La Versilia è naturalmente il punto di forza del turismo provinciale: realizza quasi l’80% delle presenze turistiche di tutta la provincia. La risorsa prevalente e quasi esclusiva è quella balneare, i movimenti turistici sono concentrati nell’arco della stagione estiva. La ricettività si basa su alberghi e campeggi di medie dimensioni, ma con una forte offerta di case ed appartamenti.

2) Lucca città sta vivendo un rilancio turistico con un aumento della domanda culturale, oltre a quella per lavoro e affari. La crescita e l’innovazione dell’offerta alberghiera ed extralberghiera sta contribuendo a questa fase di crescita. Il flusso turistico connesso alle caratteristiche storico artistiche della città, composto attualmente in misura maggiore da stranieri, è andato progressivamente affermandosi. L’immagine della città sta ancora oggi cercando il suo simbolo rappresentativo, come è la “Torre pendente” per Pisa o “Piazza del Campo” a Siena, ma senza dubbio si può affermare che il “prodotto” si colloca pienamente in una fase di crescita. 

3) La Campagna lucchese è il prodotto turistico di più recente scoperta, arricchito dalla presenza di ville e casali richiesti sui mercati esteri: affermatasi in questi ultimi anni e con una forte potenzialità di crescita, l’offerta si rivolge verso target di clientela medio alti, con motivazioni di riposo e interessi rivolti alla città d’arte, alle tradizioni rurali e alle attrattive naturalistiche. La ricettività è prevalentemente agrituristica, oppure in case e appartamenti per vacanze e residence. In questi ultimi anni i flussi turistici risultano in forte crescita: questo tipo di  offerta  ha la caratteristica di attrarre una domanda estera a forte propensione di spesa e di contribuire a formare una immagine positiva nel mondo, connessa alle tradizioni locali, alle bellezze paesaggistiche ed alle produzioni tipiche. 

4) La Montagna occupa una buona parte del territorio provinciale e condivide con la provincia di Massa Carrara le Alpi Apuane: non si può parlare di tradizione turistica per questo territorio, ma semmai di forte propensione turistica. L’offerta ricettiva dal 2001 al 2005 è fortemente cresciuta ed in particolare quella ricettività extralberghiera. I flussi turistici, nello stesso periodo, hanno registrato una forte crescita sia per il mercato nazionale sia per i mercati stranieri. Il settore turistico costituisce per tutta la montagna lucchese un grande fattore di sviluppo socio-economico. Le carenze investono in particolar modo le infrastrutture, che costituiscono una condizione necessaria per lo sviluppo turistico.

I PUNTI DI FORZA E DI DEBOLEZZA DEL SISTEMA TURISTICO PROVINCIALE

Per la definizione di quelle che saranno le linee strategiche di sviluppo turistico, appare interessante valutare preliminarmente i punti di forza e di debolezza del territorio provinciale, oltre che le opportunità e le minacce che invece potranno sorgere in ottica futura.

Punti di forza

Prodotto turistico

· Prodotto “unico e originale”: costituito da più segmenti turistici; dal turismo balneare al benessere, dal turismo rurale al turismo culturale, dal turismo naturalistico a quello sportivo (con più risorse mare + entroterra).
· Situazione ambientale e qualità della vita: autenticità, integrità e qualità dell’ambiente e dei luoghi. In particolare è l’identità (atmosfera speciale) delle singole aree a diventare fattore di attrazione speciale (natura incontaminata, mare pulito, pinete costiere, belle spiagge, colline boscate e coltivate).

· Sistema della ricettività: offerta ricettiva abbastanza diversificata in molte aree della provincia.

Offerta Culturale

· Interessante offerta culturale diffusa su tutto il territorio che rappresenta la condizione per creare un “sistema di attrazione” per tutta la provincia (testimonianze storiche, tradizioni culturali importanti e un sistema museale). 

· Eventi culturali di rilievo e di grande impatto (Pucciniano, Carnevale di Viareggio……)

Integrazione delle politiche
· Presenza di una vasta gamma di produzioni agroalimentari tipiche e di ottima qualità e di vini di livello internazionale.

· Possibilità di praticare numerosi sport e attività all’aria aperta.

· Espansione del turismo attivo legato al mare.

· Collaborazioni e livello di coinvolgimento degli attori locali: la volontà di tutti i soggetti interessati a perseguire un percorso unitario di valorizzazione del territorio, facendo però emergere gli elementi distintivi di ciascuna area omogenea.

Accessibilità e collegamenti
· la centralità del territorio nel sistema dei trasporti toscani (aeroportuali, ferroviari e stradali). 

Immagine turistica

· Immagine consolidata dell’intera provincia, con una diffusa notorietà della Versilia.

· Aree del territorio non ancora conosciute dal turismo di massa, considerate dagli stessi operatori della domanda come nuove destinazioni da lanciare sul mercato turistico.

Punti di debolezza

Prodotto turistico

· In alcune aree l’offerta ricettiva non è sempre adeguata alle aspettative dei turisti, sia in termini dimensionali sia qualitativi, soprattutto in quelle realtà dove si afferma una nuova vocazione turistica.
· Una cultura dell’accoglienza non ancora pienamente radicata sul territorio.

· Una rete delle “seconde case” di dimensioni difficilmente quantificabili, che in alcune aree causa una forte pressione sul territorio, difficilmente “governabile”.

· Una forte concentrazione di turisti durante l’alta stagione; fragilità dell’ecosistema, fenomeni erosivi.

· Un prodotto balneare da rivedere anche sulla base delle nuove tendenze dei consumi turistici.

Immagine turistica

· Una’offerta turistica ancora troppo segmentata, con debole consapevolezza delle potenzialità del rapporto prodotto turistico – territorio. Una caratterizzazione ancora forte dell’immagine tradizionale e monotematica legata al mare; a livello di immagine non esiste un collegamento forte tra produzioni locali e territorio.

Accessibilità e collegamenti
· Congestionamento del traffico durante l’alta stagione 

· Carenza di servizi (trasporti locali, transfer) in grado di offrire una vera e propria offerta integrata per  rispondere alle diverse esigenze del turista.

· Sistemi infrastrutturali deboli in alcune aree del territorio.

Opportunità

· Favorire lo sviluppo integrato del sistema turistico provinciale. Esso porterebbe vantaggi di varia natura, soprattutto economici, sia per le imprese strettamente turistiche sia in generale per tutto l’indotto creato dal settore: usi legati al tempo libero, riscoperta di antiche tradizioni e attività artigianali, opportunità occupazionali per i residenti, miglioramento delle infrastrutture, valorizzazione delle risorse ambientali, ecc…

· Necessità di rilanciare il “sistema accoglienza”, che non si traduce solamente in cortesia del personale delle strutture ricettive (informazioni, servizi di vario genere, gestione reclami…), ma si estende all’intera offerta territoriale: servizi informativi, mobilità, accessibilità al territorio, servizi alla persona, esercizi commerciali e pubblici esercizi….

· Riqualificare l’offerta balneare, attraverso l’elaborazione di un “progetto speciale” che indichi  le linee di intervento per rivedere la composizione dello stesso prodotto.

· Possibilità di incrementare quel tipo di offerta turistico ricettiva “diffusa”, in particolar modo nelle zone interne, attraverso il recupero di edifici già esistenti e supportata da specifiche analisi di mercato.

· Le caratteristiche territoriali e paesaggistiche del territorio provinciale possono favorire integrazioni e sinergie tra enti di competenza interprovinciale (es. progetto Costa di Toscana, progetto Cicloturismo).

· Sviluppare una rete di promo-commercializzazione delle produzioni tipiche della provincia.

· Sostenere forme di aggregazione tra diverse tipologie di operatori locali, anche di secondo livello, per migliorare e sviluppare le strategie di incoming.

· Avviare iniziative per la valorizzazione dell’autenticità dei luoghi, delle tradizioni e della qualità della vita, in quanto elementi sempre più ricercati e apprezzati dalla domanda turistica nazionale ed internazionale.

Minacce

· Attuare strategie di sviluppo che portino ad uno stravolgimento della sostenibilità ambientale, con risvolti negativi sia da un punto di vista ambientale sia da quello sociale, con un peggioramento sostanziale della qualità della vita per i cittadini residenti.

· Creare un sistema di ricettività turistica che non venga “assorbito” nella giusta misura dalla domanda turistica; è fondamentale il mantenimento dell’equilibrio fra nuova ricettività e domanda turistica.

· Perdita di competitività essenzialmente dovuta al rapporto qualità/prezzo della destinazione.

PARTE SECONDA: OBIETTIVI E VINCOLI DELLA STRATEGIA DI SVILUPPO TURISTICO DELLA PROVINCIA DI LUCCA

Vale la pena di ricordare che il piano triennale di promozione turistica della provincia non può essere considerato solo uno strumento per l’individuazione di mercati e target di domanda turistica più attinenti ai prodotti turistici presenti nell’area, bensì è fondamentale utilizzare questo piano anche come strumento di organizzazione del prodotto e di programmazione settoriale per individuare le linee di azione necessarie.

Per i prossimi anni le prospettive di sviluppo si annunciano assai delicate e di non facile soluzione: occorre infatti passare da una crescita delle quantità a quella della qualità.  A prescindere dai trend quantitativi, la sfida che il “sistema turistico provinciale” si troverà a fronteggiare è lo sviluppo del "valore" dell'offerta, ovvero il passaggio da un mercato fatto di grandi numeri ad un mercato a “valore aggiunto". In pratica si impone un modello qualitativo e di ampliamento dei servizi, che permettano al turista di trarre una maggiore soddisfazione dal soggiorno e agli operatori dell'offerta di sviluppare nuovi mercati.

GLI OBIETTIVI DELLA STRATEGIA DI SVILUPPO TURISTICO

Gli obiettivi generali posti alla base della strategia di sviluppo turistico sono di diversa natura. Da una parte vi è l’esigenza di promuovere un corretto uso del patrimonio ambientale – storico – artistico – culturale , dall’altra vi è la necessità di far diventare il turismo uno dei settori trainanti l’economia locale. Affinché lo sviluppo turistico che si intende avviare raggiunga appieno i propri risultati occorre evidenziare alcuni parametri essenziali.

Il primo fa riferimento alla cosiddetta “sostenibilità”, vale a dire l’esigenza di adottare politiche di sviluppo che tengano conto del rapporto costi – benefici, non solo di carattere economico, ma anche sociale e ambientale. 

Il secondo vincolo da considerare riguarda la necessità di arrivare alla creazione di un vero e proprio “sistema integrato”, attraverso la definizione di un programma condiviso dai diversi soggetti presenti sul territorio, pubblici e privati,  e che si sviluppi con l’integrazione fra più settori produttivi della provincia: turismo – commercio - agricoltura- artigianato. La strategia di valorizzazione turistica elaborata, per il prossimo triennio, individua azioni incentrate su più fattori:

1. QUALITA’ ED INNOVAZIONE: innalzare il livello qualitativo dell’offerta territoriale ed il rapporto prezzo/qualità del prodotto, puntando alla soddisfazione ed alla fidelizzazione del cliente. Sostenere gli investimenti pubblici e privati, nell’ottica della sostenibilità; sviluppare i servizi di accoglienza sul territorio attraverso la creazione di club di prodotti specifici, puntando ad una forma di ospitalità selezionata e alla qualificazione di alcuni elementi del patrimonio produttivo provinciale. Incrementare le azioni per la formazione e l’aggiornamento delle figure professionali.

2. DIVERSIFICAZIONE: ampliare la composizione della domanda turistica del territorio; finalizzare maggiormente le iniziative di commercializzazione dei prodotti turistici;  rafforzare la promozione e la commercializzazione mirata ai vari target di domanda; difendere i mercati tradizionali e ricercare nuovi mercati per evitar rischi derivanti dalla dipendenza di una sola tipologia di domanda.

3. DESTAGIONALIZZAZIONE: predisporre azioni per sviluppare nuovi turismi, come componenti dell’offerta generale e come segmenti specializzati ( le Reti pubblico-private dell’offerta); sviluppare integrazioni fra attrazioni forti e risorse meno conosciute: risorse culturali, della terra, dell’artigianato, eventi.

4. INTEGRAZIONE: assicurare la compattezza del sistema, presentandosi sui mercati con un prodotto integrato grazie allo sviluppo di sinergie a livello territoriale e produttivo; migliorare le relazioni interne attraverso l’utilizzo di nuovi strumenti di comunicazione; dare organicità ai molti eventi/manifestazioni organizzati sul territorio, perseguendo l’obiettivo della programmazione anticipata; sviluppare un’ottica di  “reinterpretazione” e rivitalizzazione del prodotto turistico provinciale, con un arricchimento ed una maggiore flessibilità delle proposte ai turisti.

Sulla base di queste considerazioni occorre puntare a proposte operative che presentino una forte dinamicità della destinazione, l’incremento dell’attività e la specializzazione e l’integrazione delle aree territoriali. 
LE LINEE STRATEGICHE DEL PIANO DI SVILUPPO TURISTICO

Due sono i concetti di fondo su cui occorre concentrare gli sforzi:  

· È indispensabile riuscire a diffondere la conoscenza di tutte quelle risorse e competenze del territorio, come ad esempio le tradizioni locali o i prodotti tipici, per competere sui diversi mercati turistici, in quanto denotano caratteri di unicità che differenziano la destinazione turistica e la rendono  attrattiva.

· Contemporaneamente si avverte la necessità di ricercare una maggiore efficienza nella produzione di servizi e nella commercializzazione degli stessi, per rispondere ai nuovi bisogni espressi da una domanda turistica attenta e consapevole.

Alla luce di queste considerazioni è necessario investire sulla qualità, scegliere un percorso che aiuti le singole imprese turistiche ed i territori ad accrescere il loro vantaggio competitivo, misurato attraverso la soddisfazione del cliente. Questa politica persegue due risultati importanti: da un lato il miglioramento dell’offerta complessiva e, dall’altro, favorisce il processo di fidelizzazione del cliente/turista per difendere le quote di mercato già acquisite. Inoltre, consente agli enti pubblici di ridurre gli ingenti investimenti per le campagne di promozione turistica e ai singoli operatori la possibilità di conseguire un equilibrio economico e una soddisfacente redditività aziendale.

Le linee direttrici per lo sviluppo turistico della provincia di Lucca devono avere tre capisaldi fondamentali:

· Tutela e Valorizzazione del patrimonio ambientale, storico-architettonico  culturale, inteso come identità territoriale anche attraverso una promozione tramite tecniche multimediali e reti informatiche;  

· Qualità dell’ambiente e dell’accoglienza turistica, valorizzando tutti quei servizi e attività che possono dare valore aggiunto al prodotto turistico territoriale; il sistema dell'offerta turistica locale deve incentivare la produzione di servizi innovativi per aumentare il livello di fruizione delle risorse provinciali e con l’obiettivo finale di elevare la qualità dell'offerta, di destagionalizzare i flussi e di provocare la diffusione della domanda sull'intero territorio.
· Soddisfazione e tutela del cliente-turista, soprattutto attraverso l’introduzione di un’etica turistica e di un processo di miglioramento qualitativo del prodotto.

La logica per l’attuazione delle misure rimane quella del coinvolgimento delle diverse parti, al fine di evitare la frammentazione degli interventi e la dispersione delle risorse.  Provincia, Comuni, Comunità Montane, Associazioni di categoria, Sindacati, Camera di Commercio possono ottenere maggiori risultati attraverso la creazione di un programma condiviso di lavoro. 

Occorre tradurre questi aspetti in indirizzi operativi di sviluppo, in risorse disponibili, all’interno di una visione integrata che riesce a legare tra di loro il turismo al commercio, all’artigianato, al settore agroalimentare e naturalmente all’ambiente. 

Vale la pena ricordare che il piano triennale è uno strumento di programmazione settoriale e presenta, attraverso una serie di politiche attive, le linee d’azione auspicabili e perseguibili nello specifico campo delle attività di organizzazione del Prodotto, di Programmazione e di Promo - commercializzazione turistica da parte dei soggetti pubblici e privati operanti a livello territoriale.

 DEFINIZIONE, IDENTIFICAZIONE ED ORGANIZZAZIONE DEI PRODOTTI TURISTICI PROVINCIALI

La segmentazione della domanda turistica si traduce nella necessità di innescare un processo antitetico alla standardizzazione del servizio. Il riferimento a mercati di nicchia o a mercati emergenti, con riguardo sia alle motivazioni/comportamenti che alle diverse tipologie di vacanza, richiede sempre più un approccio diversificato, efficace e dinamico. 

Tutto questo permette di identificare sul territorio un prodotto turistico costituito da più segmenti turistici; dal turismo balneare al benessere, dal turismo rurale al turismo culturale, dal turismo naturalistico a quello sportivo.

Impostare lo sviluppo turistico di un territorio significa, quindi, scegliere innanzitutto quali prodotti offrire sul mercato o, in altri termini, quali tipologie di bisogni di vacanza devono essere  soddisfatti.

1. Turismo d’arte e cultura

L’aumento di turisti interessati ai beni culturali ha comportato una domanda più articolata ed esigente, che ricerca nella fruizione dell’arte una forma di vacanza: occasioni di intrattenimento, socializzazione e svago, oltre che il soddisfacimento di bisogni intellettuali e di conoscenza. 

L’individuazione dei profili dei consumatori culturali è un passo fondamentale per la creazione dei prodotti; in particolare, possiamo distinguere vari segmenti di visitatori culturali: 

· il turista culturale tipo che soggiorna nelle località di visita 

· il visitatore escursionista che arriva da una località di vacanza limitrofa 

· il visitatore per eventi che arriva per visitare mostre o per assistere a manifestazioni culturali di vario genere 

· il turista alla ricerca dei centri minori, delle tradizioni più tipiche, ecc. 

Ognuno di questi consuma un prodotto composto da elementi diversi, che si collocano trasversalmente tra comprensori e che permettono di distribuire sul territorio i flussi e di integrare le risorse maggiori con quelle meno note. Ne deriva una necessità di strumenti di informazione turistica, trasporto pubblico, di servizi di accoglienza particolari, oltre che di promozione e di valorizzazione. 

Il turismo culturale è difficilmente riconducibile ad una rigida definizione in quanto abbraccia una gamma differenziata di mete, di contenuti, di modalità di esecuzione che generano modelli di consumo estremamente articolati.  

Sulla base di questi elementi la promozione di una destinazione culturale comporta un mix di accoglienza, di ospitalità, di strutture, di eventi e servizi, senza trascurare che l’applicazione dei modelli di marketing dovrà far riferimento in primo luogo alle caratteristiche del prodotto culturale a cui la destinazione si riferisce. 

Sicuramente il territorio è in grado di offrire una serie di itinerari storico artistici e proposte turistico-commerciali, sviluppando un possibile club di prodotto collegato ad autori famosi del nostro territorio come Pascoli e Puccini, ai percorsi  della VIA FRANCIGENA, ai percorsi della FEDE.
Questi prodotti propongono percorsi grazie ai quali il viaggiatore esplora l’arte e la cultura in tutte le sue sfumature, che lo porta a spingersi in luoghi meno affermati, approfondire gli usi e i costumi delle diverse aree, conoscere i gusti gastronomici locali sulla base di un filo conduttore.

Una particolare attenzione deve essere rivolta ai numerosi grandi eventi, agli spettacoli, alle manifestazioni e alle importanti mostre artistiche e culturali che ogni anno avvengono sul territorio: poter disporre con sufficiente anticipo del calendario delle manifestazioni e degli avvenimenti, al fine di attuare interventi di valorizzazione e commercializzazione anche in periodi di cosiddetta “bassa stagione”.

In sostanza è auspicabile la definizione di un vero e proprio “protocollo di intesa” fra operatori turistici, operatori culturali, congressuali e Amministrazioni Comunali per avviare un processo di programmazione tramite un  Coordinamento degli  eventi finalizzato, in una prospettiva di medio periodo, alla possibile costituzione di un vero e proprio Distretto turistico culturale.

2. Turismo enogastronomico e dei prodotti tipici

A seguito delle crescenti spinte innovative provenienti da una domanda sempre più diversificata, molti operatori hanno compreso le potenzialità di alcuni segmenti emergenti (turismo rurale, turismo verde, ecoturismo, turismo enogastronomico, ecc.) e la necessità di predisporre un’offerta turistica adeguata, attraverso la difesa dell’ambiente, la diversificazione produttiva, la valorizzazione delle produzioni locali, un recupero delle forme di ristorazione strettamente legate al territorio.

L’enogastronomia non è più considerata un’offerta complementare alle varie tipologie turistiche, ma sempre più è “un obiettivo” del turista, un’esperienza per consolidare un rapporto fra il visitatore e i prodotti tipici, la ristorazione e il territorio. Non è più un fenomeno di nicchia ma un vero e proprio trend culturale. 

Sicuramente lo sviluppo dell’agriturismo, degli itinerari enogastronomici (le strade del vino, le vie dell’olio, le vie del gusto …….) e di una serie di manifestazioni di supporto hanno permesso una forte promozione dell’offerta e valorizzazione dei vari territori. 

E’ un segmento che può contribuire all’innalzamento della qualità dell’offerta e della domanda, attraendo flussi turistici dotati di buona capacità di spesa e forte motivazione. 

La motivazione principale di questo particolare segmento è focalizzata sul desiderio di conoscere meglio il prodotto ed il territorio di produzione. Si tratta di un segmento turistico che si sviluppa prevalentemente in primavera ed in autunno: è evidente quindi il ruolo che può rivestire in termini di destagionalizzazione delle presenze. A ciò si aggiunga che l’enogastronomia, essendo oggi divenuta un plus anche per la vacanza tradizionale, rappresenta un valido strumento di diversificazione e qualificazione dell’offerta. 

Sicuramente sul nostro territorio può favorire anche lo scambio tra costa ed entroterra.

Per questo il progetto PONTI NEL TEMPO che vede unite l’Alta Versilia, la Garfagnana e la Valle del Serchio per valorizzare cultura, arte, tradizioni, produzioni tipiche, dovrà avere una sua continuità. Sicuramente potrebbe essere interessante integrare il progetto con azioni di commercializzazione turistica, ipotizzando anche un maggior coinvolgimento del Centro delle Tradizioni Popolari, facendolo diventare un vero e proprio Club di prodotto del Gusto e delle tradizioni popolari.
Lo stesso potrebbe essere realizzato per Le Strade del Vino e dell’Olio di Lucca e Montecarlo, con un possibile ampliamento anche ai prodotti tipici ed all’intero territorio provinciale.
Per raggiungere questi obiettivi, in fondo, è sufficiente che gli operatori turistici e quelli delle produzioni agroalimentari ed enogastronomiche  creino dei "pacchetti", o proposte commerciali turistico-enogastronomiche, da sottoporre ad una domanda sempre più numerosa.  

Per lo sviluppo di questo club di prodotto si suggeriscono le seguenti linee d’intervento:

· forte integrazione tra prodotto e territorio di produzione, con tutte le sue specificità;

· garanzia della qualità e della tipicità delle produzioni in forte cooperazione con il settore agricolo;

· garanzia della qualità dell’accoglienza e del contesto territoriale;

· professionalità specifica degli operatori;

· promozione integrata con le altre forme di turismo;

· pacchetti specifici in autunno e primavera;

· diversificazione delle tipologie della ricettività.

3. Turismo naturalistico - Ambientale

Secondo il 4° rapporto Ecotour sono oltre 76 milioni le presenze turistiche legate a questo fenomeno, di cui il 65% italiani ed il 35% stranieri, con 8,14 miliardi di euro di fatturato.

Gli operatori italiani specializzati in ecoturismo e in turismo naturalistico si dividono tra un alto numero di piccoli operatori specializzati e un numero ristretto di grandi Tour Operators tradizionali; di questi, circa due terzi dichiara un aumento, negli ultimi 3 anni, del volume di affari.

Alla luce di tutto questo cresce anche la consapevolezza che il numero dei visitatori non può essere considerato un valido indicatore del successo turistico di una area. Invece, la sostenibilità del turismo è diventata un elemento critico per molte aree: questo nuovo approccio considera lo sviluppo del turismo come un importante strumento per lo sviluppo locale, fino a che esso ha un impatto positivo sull’economia e sulla comunità locale, purché riesca a preservare le risorse naturali e culturali. Ciò comporta:

· l’abbandono di una strategia di offerta indifferenziata;

· l’individuazione di target potenziali sensibili all’offerta di aree naturalistiche;

· una forte integrazione del sistema di offerta di tutto il territorio provinciale;

· un forte orientamento del prodotto, del territorio, della comunicazione e promozione verso i target potenzialmente disponibili.

Con l’offerta naturalistica e ambientale intendiamo una serie di prodotti legati alle esperienze di  scoperta di autenticità e di conoscenza dell’ambiente che si possono vivere nel territorio provinciale. Ciò significa, da un lato, uno sviluppo sostenibile nelle zone a forte valenza ambientale, come le aree protette e i parchi con promozione adeguata e proposte di visita corredate da varie attività e possibilità di approfondimenti (laboratori didattico - ambientali, ecomusei, ecc.); dall’altro, la diffusione dei flussi turistici in aree rurali, dove l’azione dell’uomo abbia agito sul paesaggio in maniera armonica e originale. Si tratta in questo caso di far emergere una nuova tipologia di prodotto, lavorando su target ben definiti anche se di nicchia, sia locali che provenienti da altre regioni e dall'estero. La chiave di lettura “del turismo ambientale” potrà interpretare quindi sia i prodotti del turismo, sia di vacanza attiva collegati allo sport (trekking, mountain bike, ippoturismo, sci), con una valorizzazione dei prodotti tradizionali quali enogastronomia, parchi e aree protette.

Già da qualche anno l’Amministrazione Provinciale, come del resto molte Amministrazioni Comunali, ha cercato di valorizzare le risorse ambientali  (il sistema Underground provinciale ai primi posti in Toscana ed in Italia – Grotta del Vento, Grotte di Bagni Caldi, Grotta dell’Onda e Antro del Corchia, il sistema dei parchi provinciali con il parco nazionale dell’Appennino Tosco-Emiliano, i parchi regionali dell’Alpi Apuane e di Migliarino San Rossore Massaciuccoli, le ANPIL, il progetto Inter.eco.tur) individuando ed attrezzando i percorsi naturali, pubblicando apposite guide per soddisfare la richiesta di questo tipo di turismo sempre più ricercato anche dalle giovani generazioni, oltre che dagli stranieri. In generale è un segmento in crescita, per il quale occorre “calibrare” in modo corretto la diffusione dell’immagine e la creazione di prodotti specifici (club di prodotto Natura e Ambiente)  rivolgendo l’attenzione ai target specifici.

3.1. Turismo rurale

Il turismo rurale non è certamente un fenomeno nuovo in Italia, ma in questi ultimi anni è diventato un segmento turistico sempre più sofisticato ed esigente.

La potenzialità di crescita dell’offerta del segmento rurale non deve essere interpretata soltanto con lo sviluppo di una adeguata offerta agrituristica, ma occorre integrare altri segmenti come l’enogastronomico, le tradizioni locali e lo sportivo, nell’ottica della costruzione di una immagine di sistema. 

Gli studi condotti in materia hanno evidenziato l’esistenza di diverse tipologie di destinazioni di turismo rurale:

· le località rurali situate in prossimità dei grandi centri urbani, caratterizzate da flussi di escursionismo giornaliero;

· i luoghi tradizionali di vacanza in campagna dotati di ricettività ed infrastrutture adeguate;

· le aree isolate, non facilmente raggiungibili, con il fascino della wilderness;

· le zone a ridosso delle località balneari, con una offerta di motivazioni complementari a quelle primarie del turismo balneare.

Anche in questo caso diventa fondamentale sviluppare strategie di marketing che tengano conto delle attese del cliente in termini di qualità del servizio.

Il turismo rurale, inteso come segmento fortemente diversificato, può rappresentare un elemento di forza per la crescita delle aree interne provinciali, se sostenuto oltre che da politiche di salvaguardia dell’ambiente anche da politiche di sviluppo di prodotti turistici sostenibili.

3.2. Una politica per l’agriturismo

La forte richiesta di agriturismo in Toscana ha caratterizzato la ricettività di intere aree della regione, con il rischio di vedere adattate a ricettività turistica semplici case ed appartamenti in campagna, dove la caratterizzazione agricola e rurale è del tutto opinabile. Una certa massificazione del fenomeno è stata favorita dalla disinformazione di parte della domanda, che ha accettato acriticamente tutto ciò che veniva offerto nella campagna toscana: una offerta di qualità e tipicità, si pone anche l’obiettivo di far apprezzare la tipicità rurale dell’accoglienza. 

In questo senso appare interessante iniziare un percorso che valorizzi il rapporto fra qualità e tipicità, per apportare un valore aggiunto alle strutture agrituristiche.

4. Turismo del benessere –  Turismo sportivo – Turismo attivo

Sul piano strettamente individuale è l’esigenza di benessere a caratterizzare maggiormente i comportamenti dell’individuo, con l'allargamento del concetto di prevenzione che attraversa tutti i segmenti di popolazione, al di là dell’età e del reddito, collegandosi direttamente a quello della salute. 

Di questa evoluzione sono testimonianze gli Health Centers, i Fitness club, i Centri dietetici, gli alberghi con attrezzature sportive, i centri di meditazione, etc., che allargano la sfera del termalismo alla salute, al benessere, al piacere.

Tra il termalismo tradizionale e il turismo si è via via manifestato il concetto dello star bene, al cui centro vi è un soggiorno rilassante in località caratterizzate da ambienti naturali per ritrovare quella qualità della vita che il contesto urbano non offre più. 

In generale, il criterio ispiratore per l’azione manageriale e gestionale delle località sportive e del benessere dovrà essere il conseguimento di standard qualitativi elevati e strutturali; questo non solo per ottimizzare la gestione economica dell’azienda, ma anche perché il nuovo prodotto sport e benessere che richiede il mercato deve garantire la qualità dei servizi di accoglienza del territorio.

Sicuramente la valorizzazione turistica delle Terme di Bagni di Lucca rientra fra le azioni di politica turistica di questa amministrazione. 

4.1.Turismo Sportivo 

Fino a qualche anno fa era considerato un mercato di nicchia, ma l’evoluzione dell’ultimo decennio lo ha collocato fra i segmenti più interessanti del mercato. Fra attività amatoriali, professionisti, e dilettanti, si stima che siano circa 27 milioni gli italiani che praticano una o più attività sportive
. Di questa fetta consistente di mercato, nel 2004 oltre 9 milioni di turisti hanno effettuato un trasferimento turistico, generando un volume d’affari di 3,8 miliardi di euro, e circa 30 milioni di pernottamenti alberghieri.  

Da tutto ciò ne deriva quindi che importante non è più e solo il luogo di vacanza ma soprattutto le attività che vi si possono svolgere; e relativamente alla vacanza attiva, in qualsiasi maniera la si intenda, le opportunità si presentano vaste e differenti. 

Il turismo sportivo rappresenta dunque una nuova opportunità di sviluppo locale in grado di completare l'offerta turistica di un territorio e di conseguenza di attrarre investimenti, occupazione, ricchezza, non soltanto economica ma anche di tutela ambientale e di un’eventuale riqualificazione di vaste aree del territorio.

La valorizzazione dell’offerta e degli impianti esistenti, così come la realizzazione di nuove infrastrutture costituirebbe una scelta strategica per sviluppare un segmento del mercato turistico. 

Sempre secondo l’indagine dell’Istituto CIRM, ammontano a 18,6 milioni gli sportivi amatoriali che praticano più o meno regolarmente uno o più sport (il 59,9% uomini ed il 40,1% donne).

Lo sport più praticato è il calcio (28,7%), seguito dallo sci (22,4%, alpino e da fondo), dal nuoto ed altri sport praticati in piscina (20,9%). La corsa e jogging si attesta sul 18,4% di praticanti, le attività in palestre attrezzate sul 18,1%, il ciclismo-cicloturismo sul 12,1%, il tennis sul 10,3% di praticanti e la ginnastica e danza sull’11,1% di praticanti.

È sempre più frequente, quindi, la scelta di una determinata destinazione per motivazioni legate allo sport; in questi casi tra le attività maggiormente richieste e praticate vi è lo sci. Le pratiche sportive abitudinarie degli italiani, quali il calcio e il nuoto, pur essendo motivo di vacanza assumono un ruolo marginale al momento della scelta; al contrario hanno rilievo pratiche che portano il turista non solo a fare sport, ma anche ad un contatto diretto con la natura e/o legate a emozioni forti come il trekking, l’equiturismo, il cicloturismo, le immersioni, la vela e il surf.

Per questo è importante, progettare un ulteriore club di prodotto Benessere e Sport, dove dar seguito al progetto relativo al cicloturismo –  Le Vie della Pantera -  come  integrazione fra la realizzazione di nuovi percorsi/itinerari e la soddisfazione di una serie di esigenze specifiche di questi turisti.

5. Turismo congressuale 

In connessione ai segmenti lavoro/affari per l’area di Lucca, e come segmento interessante per la destagionalizzazione sull’area costiera, è opportuno tenere conto del ruolo del turismo congressuale. Per tutta la provincia di Lucca, il capoluogo e in particolare per la Versilia, questo segmento resta un’opzione importante.

Secondo dati ISTAT, il turismo d’affari è invece prevalente tra l’autunno e la primavera: la quota dei viaggi di lavoro/congressi raggiunge il massimo tra ottobre e dicembre con quasi il 22%. 

L’incidenza del turismo d’affari/congressuale sul complessivo fatturato alberghiero italiano è del 21,1%, collocandosi al terzo posto in ordine di grandezza dopo il turismo balneare e culturale (dati Istat). 

Le principali esigenze della domanda congressuale, cui fornire risposte adeguate sono:

· capacità ricettiva, sedi e servizi congressuali adeguati;

· facile accessibilità;

· collegamenti efficienti anche con altre risorse che ne costituiscono parte integrante;

· valenze turistiche di tipo accessorio (ricreative, sportive e culturali);

· ruolo dei Convention Bureau.

I nuovi mercati della domanda congressuale sono però fondamentalmente diversi da quelli tradizionali e richiedono rilevanti innovazioni, in particolare dal lato dell’offerta: nuove infrastrutture e competenze manageriali idonee a gestire il cambiamento in atto.
Sicuramente per cogliere le opportunità che già si intravedono nel comparto è necessario avviare investimenti in moderni centri congressuali.

Sul piano quantitativo, il segmento congressuale consente di compensare le flessioni della domanda di segmenti più maturi; dal lato qualitativo il segmento congressuale ha caratteristiche che favoriscono l’innovazione dell’offerta turistica e la distribuzione temporale dell’attività su tutto l’arco dell’anno.

Per questo è importante, progettare un ulteriore club di prodotto Affari, Congressi e Incentive, dove dar seguito a tutta una serie di iniziative volte a favorire lo sviluppo di attività congressuale nel nostro territorio. Sicuramente una delle azioni prioritarie è quella di promuovere un vero e proprio coordinamento fra i Convention Bureau esistenti sulla nostra provincia.

6. Turismo balneare

Questo segmento è considerato ancora oggi come la principale manifestazione del turismo di massa. Tuttavia, sotto il profilo della competitività del prodotto, l’Italia ha ormai perso da anni la leadership in tale settore, sostanzialmente per due motivi:

· La difficoltà di adeguare la propria offerta ad una domanda che ha mutato radicalmente le proprie esigenze, persistendo in un modello parzialmente superato;

· la scarsa capacità di penetrazione del mercato dovuta all’individualismo di tante piccole imprese, accanto ad una sorta di difficoltà a costituire qualsiasi forma di cooperazione/aggregazione, che ha portato ad affidarsi prevalentemente ad una clientela tradizionale.

Il mercato attuale è composto prevalentemente da gruppi di matrice familiare, per molti dei quali assume un peso non trascurabile la variabile costo; è caratterizzato da una tendenziale e progressiva riduzione della durata media della permanenza e si assiste ad una crescente concorrenza da parte dei paesi in via di sviluppo.

Su questo scenario i comportamenti prevalenti della domanda sono: 

· diventa sempre meno esclusivo il riferimento al trinomio “sole – spiaggia – mare”;

· una ricerca sempre più esplicita di una personalizzazione dell’offerta;

· la richiesta di molteplici soluzioni ricettive, oltre quelle tradizionali, e in generale di una adeguata qualità della ricettività;

· la maggior sensibilità all’insieme dei servizi e delle infrastrutture, oltre che al canale della intermediazione turistica per la domanda estera.

Lo sviluppo competitivo di una nuova forma di turismo balneare sul nostro territorio richiede un piano di interventi incentrato in particolare su:

· i prodotti turistici collegati al prodotto mare;

· i prodotti turistici collegati all’entroterra, in particolar modo alle risorse culturali e ambientali, che richiedono pertanto di essere coerentemente integrati nel sistema del prodotto balneare;

· quelli a matrice trasversale che consentono di diversificare la propria offerta, oltre che di arricchire con nuovi stimoli anche i segmenti tradizionali, in modo da evitare il rischio di perdere quote di mercato, perché tenacemente legati a modelli turistici ormai superati anziché offrire un prodotto in linea con le esigenze odierne della domanda.

· la diversificazione e la qualificazione della ricettività, con particolare attenzione al sistema ricettivo delle seconde case;

· l’adozione di appropriate politiche di prezzo;

· la realizzazione di opportunità per lo sport ed il tempo libero;

· l’attivazione di nuove reti formalizzate di cooperazione tra operatori di diversi settori produttivi. 

Sicuramente il livello alto di stagionalità rappresenta uno dei temi di maggiore attenzione da parte dell’Amministrazione e degli operatori economici. È certo che il territorio può sostenere flussi turistici oltre le punte stagionali, però occorre progettare offerte mirate, incentivi al soggiorno nei periodi di bassa e media stagione, mediante una adeguata promozione e commercializzazione.
Il Club di prodotto Costa di Toscana e Isole dell’Arcipelago rappresenta uno strumento  attraverso il quale la costa tirrenica si promuove come un prodotto unico ed innovativo.

Partendo dallo slogan Toscana - una costa lunga un anno = un turismo per ogni stagione, (vedi ad esempio il progetto “Una provincia per tutto l’anno”) le azioni di promozione e commercializzazione dovranno essere mirate per i diversi segmenti dell’offerta, sempre più incentrata sui prodotti specifici del territorio.

6.1.Turismo nautico

La nautica da diporto è un segmento che merita l’attenzione di tutti i soggetti interessati allo sviluppo turistico dell’area. La presenza di uno dei principali porti turistici della nostra Costa, la presenza di un sistema logistico in espansione rendono il nostro comprensorio particolarmente idoneo allo sviluppo di questo comparto.  

6.2. Pescaturismo

E’ un fenomeno che è sempre esistito, ma in modo molto marginale. Oggi tale attività è divenuta impresa commerciale che in alcuni casi ha assunto maggior valenza rispetto alla pesca tradizionale. L’idea di una vera e propria esperienza vissuta insieme ad un vero pescatore affascina i clienti, che nel 2005 sono stimati in circa 300.000, con un tasso di crescita valutato intorno al 20%. 

Il forte sviluppo del fenomeno, che resta ancora una nicchia di mercato, è riconducibile a specifiche attività di comunicazione. 

Il pescaturista-tipo ha tra i 30 e 40 anni; abita in città dove è di solito impiegato in una azienda; è appassionato di prodotti biologici; rifugge il turismo di massa; abitua ed educa i figli al rispetto della cultura del mare e alla riscoperta dei prodotti della pesca artigianale. Per un passaggio in barca spende in media dai 30 ai 50 euro. Nel prezzo sono compresi anche - a seconda delle località e delle condizioni del mare - battute di pesca sportiva o immersioni per gli amanti dei fondali, corsi di educazione ambientale che avviino i bambini alla conoscenza del mare e al rispetto della natura ed escursioni naturalistiche nella macchia mediterranea.

6.3. Progetto Seconde case

Il progetto “Accoglienza Diffusa” è finalizzato alla valorizzazione di patrimonio del territorio (le cosiddette seconde abitazioni), creando al tempo stesso una nuova opportunità di crescita competitiva per il settore turistico ed economico dell’area.

In sostanza, si intende creare un nuovo circuito di ricettività, integrato da una serie di servizi accessori (per esempio convenzioni con ristoranti, bar, noleggi di autovetture, lavanderie, aree ambientali da visitare, ecc..), al fine di riqualificare l’offerta ricettiva residenziale. 

Le abitazioni che aderiranno al circuito dovranno rispettare alcuni criteri identificati per elevare e caratterizzare il livello qualitativo dell’offerta.

Obiettivo indiretto del progetto è avviare un meccanismo che incentivi e stimoli quella componente di offerta ricettiva meno attenta ai concetti della qualità.

Avviare, quindi, un percorso che porti ad una valorizzazione del patrimonio esistente e ad un parallelo miglioramento della qualità dell’offerta.

Vale la pena sottolineare come questo non sia un elenco esaustivo dei segmenti turistici che possono essere attirati da un adeguato sviluppo turistico provinciale. La domanda turistica ormai si presenta in modo estremamente segmentato e presenta evidentemente un intreccio di motivazioni di varia natura.

Come abbiamo visto, per ogni prodotto è possibile individuare una struttura della domanda particolare, ma volendo ricondurre i vari segmenti turistici ad una motivazione prevalente abbiamo:

· COSTA DI TOSCANA - Mare, sole e spiagge  - vacanza relax e vacanza attiva – turismo nautico, affitti turistici di qualità, pescaturismo 

· ITINERARI DI AUTORE - Arte e Cultura – Pascoli – Puccini - Sistema dei borghi – Via Francigena – Percorsi della Fede

· NATURA E AMBIENTE - Turismo verde/ecoturismo/parchi

· BENESSERE E SPORT - Vacanze attive: cicloturismo, trekking e equiturismo, benessere,  salute e sport

· IL GUSTO E LE TRADIZIONI POPOLARI - Turismo rurale: enogastronomia e produzioni tipiche – Ponti nel tempo

· AFFARI, CONGRESSI E INCENTIVE – coordinamento Convention Bureau

L’offerta di questi prodotti può coincidere in alcuni casi con un’area specifica, ma più spesso può essere proposta con una chiave di lettura trasversale a tutto il territorio.

I prodotti definiti permettono di rendere il sistema turistico territoriale un “sistema dinamico”, ma è altrettanto importante riuscire a concretizzare un piano di incoming per le diverse tematiche, territoriali o integrate, in una ottica di collaborazione fra attori pubblici e privati del sistema turistico: 

· proposte tematiche (proposte con visite ad artigiani, ad aziende agricole, con battute di pescaturismo, con visite ad aziende commerciali, con visite ad aziende di produzione di tipicità locali; 

· integrazione dei classici servizi turistici della ricettività, con la ristorazione tipica locale, con i servizi di guida turistica ambientale, di trasporto locale, con altre tipologie di servizio utili al miglioramento del prodotto turistico. 

La provincia di Lucca ha sul proprio territorio un’offerta in grado di coprire tutti questi prodotti, operando su più fronti per ottenere un aumento delle presenze, una permanenza media dei turisti più lunga, una maggiore distribuzione dei flussi nell’arco dell’anno. 

Riteniamo che si possa parlare di prodotti trasversali e che si possono ottenere secondo un criterio di riadattamento dei prodotti stessi. 

Turismo di studio e scolastico

E’ uno dei segmenti che presenta qualche “criticità” in più rispetto ad altri, a causa della suo scarso appeal connesso alla bassa spesa e per la sua capacità di apportare flussi ingenti con forte impatto antropico. Tuttavia, un territorio come quello della nostra provincia, così particolare per la varietà degli ambienti naturali (il sistema mare, il sistema collinare, i parchi, le riserve, le oasi…) e dei territori culturali (la Cittadella del Carnevale, la Storia del Liberty….) che illustrano in modo esemplare il rapporto uomo-ambiente, non consente di trascurare l’importanza del segmento. Appare evidente che l’accoglienza e l’organizzazione di questa domanda turistica chiede l’organizzazione di spazi a hoc e forme di accoglienza adeguate, anche al fine di riequilibrare il rapporto costi/benefici. 
I prodotti trasversali sono finalizzati, secondo la logica del marketing, a: 

· arricchire e ringiovanire i prodotti

· soddisfare nuove esigenze del visitatore

· mantenere e aumentare le quote di mercato 

Dal punto di vista della gestione del territorio, a: 

· valorizzare dal punto di vista culturale e ambientale il territorio 

· integrare le attrazioni maggiori (es. località balneari e centri d'arte) con l’altra parte del territorio, permettendo una diffusione dei flussi senza penalizzare le risorse meno note. 

Si tratta, in sintesi, di una azione strategica di differenziazione che è possibile solo se oltre alla promozione mirata è disponibile realmente un prodotto organizzato e fruibile. Ciò favorisce l’attività di sostegno alla commercializzazione che dovrà necessariamente tenere conto dei club di prodotti tematici/territoriali (mix fra peculiarità del territorio e caratteristiche dell’offerta ricettiva), cioè di quei prodotti turistici frutto della sinergia integrata di operatori (pubblici e/o privati) ed espressione tipica di un territorio turisticamente rilevante.

Le azioni di promo – commercializzazione che saranno progettate e realizzate dovranno vedere un ruolo specifico di coordinamento dell’area, al fine di indirizzare e stimolare i diversi interventi, in particolare rivolti a:

1. Tour Operators per:

· ampliare le occasioni di inserimento dell’offerta del territorio nei loro cataloghi

· definire l’offerta dell’area in cooperazione con gli operatori al fine di determinare le caratteristiche del/i prodotti

· introdurre nuovi mercati

2. Agenti di Viaggio per:

· diffondere fra il personale delle Agenzie una migliore conoscenza del territorio;

· consultarsi con i maggiori esperti  sul modo migliore di presentare l’offerta del territorio.

3. Altri organizzatori di vacanze per:

· contattare altri organizzatori quali sindacati, organizzazioni dei giovani e della terza età, istituti religiosi, associazioni del tempo libero, associazioni sportive……

4. I  media per:

· accrescere la conoscenza dell’offerta e dei vantaggi che essa offre rispetto ad altre località;

· verificare in modo permanente il rendimento di tutti i media.

5. Il consumatore per:

· individuare i destinatari del mercato dei consumatori;

· stimolare la conoscenza dell’area e della sua offerta complessiva presso i consumatori;

· consolidare i rapporti  dell’offerta con i turisti.

	MACROPRODOTTI REGIONALI
	SEGMENTI TURISTICI

PROVINCIALI
	MOTIVAZIONI PREVALENTI

	Montagna di Toscana
	Turismo enogastronomico

Turismo naturalistico

Turismo rurale

Turismo scolastico 
	Vacanze attive
Produzioni tipiche e Tradizione Ponti nel tempo
Natura e ambiente in Lucchesia

	Terme di Toscana
	Turismo del benessere 
	Benessere e sport
Vacanze attive

	Costa di Toscana
	Turismo balneare 

Turismo congressuale 
	Vacanza relax
Vacanze attive
Affari e Congressi
Natura e sport 

	Altra Toscana – Itinerari d’autore
	Turismo d’arte e cultura

Turismo scolastico
	Sistema dei borghi 

Itinerari d’autore: Puccini e Pascoli

	Ambiente di Toscana
	Turismo scolastico

Turismo naturalistico

Turismo enogastronomico
	Vacanze attive
Produzioni tipiche e tradizione Ponti nel tempo
Natura e ambiente 


GLI ASPETTI DELLA PROGRAMMAZIONE

Una via verso un turismo più sostenibile

Le particolarità del settore turistico e il suo forte carattere intersettoriale favoriscono il contributo del turismo allo sviluppo sostenibile se questo viene inteso come capacità di :

· applicare i principi della qualità e dell’innovazione alla gestione dell’ambiente;

· gestire gli interventi, in particolare attraverso la valorizzazione delle risorse umane;

· coordinarsi fra operatori pubblici e privati, per  “essere sistema”;

· controllare lo sviluppo da parte dei residenti attraverso partecipazione e consenso;

· stimolare l’identità sociale, economica e produttiva del territorio;

· sviluppare quelle infrastrutture e quei servizi  necessari per il rilancio delle produzioni tipiche.

Lo sviluppo sostenibile è quindi inteso non solo come disponibilità  e conservazione delle risorse locali, ma come capacità di gestire un sistema locale in un territorio. 

In località ad alto valore culturale e ambientale, il turismo rappresenta una delle attività economiche più significative, soprattutto se si considerano gli impatti che esso determina sul territorio. La crescita del comparto turistico influenza in modo rilevante le condizioni economiche, sociali ed ambientali delle persone e delle aree interessate. 

L’obiettivo diventa quello di sviluppare forme di turismo capaci di portare benefici a tutte le parti interessate (turisti, imprese turistiche, popolazione locale), riassorbendo il più possibile i costi complessivi di tale sviluppo.

Nel settore turistico, infatti, la distanza fra le esigenze degli operatori economici, le popolazioni locali e le amministrazioni provoca una sostanziale difficoltà di coordinare e sviluppare politiche per lo sviluppo sostenibile a causa della notevole frammentazione degli attori economici locali. A fronte di tale situazione una politica di sviluppo sostenibile del turismo, volta a favorire un percorso di avvicinamento verso le certificazioni ambientali, deve porsi una serie di obiettivi:

· Formare gli operatori del settore turistico e i funzionari delle amministrazioni pubbliche sulla filosofia e sulle pratiche per la gestione sostenibile delle risorse ambientali e culturali, al fine di ridurre l’impatto sulle risorse e sviluppare politiche di incentivazione sul loro utilizzo equilibrato;

· Incrementare la competitività delle destinazioni turistiche e degli operatori che scelgono forme di turismo più eco-compatibili e più rispettose delle comunità locali;

· Favorire le azioni di destagionalizzazione per quelle destinazioni che subiscono una pressione concentrata in brevi periodi di tempo in modo da poter ridurre i picchi di impatto.

· Contribuire a creare una nuova offerta che utilizzi buone pratiche per un turismo sostenibile, in coerenza con le aspetti socio-economiche dei territori e con le esigenze delle popolazioni locali;

· Sviluppare metodologie comuni per la informazione e la sensibilizzazione della popolazione locale e dei turisti utilizzando i media locali; 

· Attuare strategie di promozione turistica per i territori interessati, creando una rete di destinazioni e una offerta di pacchetti turistici orientati alla sostenibilità che si promuovono con una politica comune e una immagine comune.

Le azioni previste sono :

1. Avvio di progetti di sensibilizzazione e promozione da parte delle Agenzie per il Turismo, orientati a favorire gli operatori e le destinazioni che vogliono migliorare il loro impatto sull’ambiente, comprendente strumenti gestionali e promozionali specifici e campagne di comunicazione locale, destinate a premiare i soggetti che scelgono tale indirizzo. In particolare si tratta di attuare nelle strutture ricettive semplici azioni dimostrative di miglioramento degli impatti con supporti di informazione ai clienti e al personale interno, in modo da generare effetti positivi immediati con bassissimi investimenti, e prevedendo azioni di auditing destinate magari ad attuare processi di miglioramenti più importanti, collegati a vantaggi economici immediati. Ad esempio, azioni per il risparmio di acqua o energia oppure per la riduzione dei rifiuti prodotti possono essere abbinati a speciali condizioni tariffarie applicate dalle autorità di gestione dei servizi pubblici.

2. Avvio di una azione sperimentale nei confronti delle amministrazioni locali basata sulla realizzazione di seminari informativi/formativi sul turismo sostenibile rivolto al personale degli uffici turismo. Tale programma dovrebbe basarsi su una iniziale analisi delle esigenze in tal senso delle amministrazioni, effettuata per aree con la metodologia dei focus group. 
Monitorare il fenomeno

Un aspetto molto importante è il monitoraggio quantitativo e qualitativo della crescita dell’offerta ricettiva, in funzione delle previsioni di crescita della domanda turistica, per verificare il livello di  occupazione massima raggiungibile nel corso dei prossimi anni.

Il monitoraggio qualitativo deve passare anche attraverso una riqualificazione dei servizi al turista sul territorio, dalla organizzazione di eventi e manifestazioni, alla capacità di accogliere e dialogare in modo comprensibile con il visitatore straniero. Il monitoraggio deve essere periodico, al fine di conoscere nel corso del tempo i livelli di soddisfazione dei turisti.

Nel corso degli ultimi 4 anni, l’offerta si è sviluppata e distribuita su quasi tutti i territori provinciali e quasi tutti i Comuni dispongono di un proprio patrimonio ricettivo. Questo fattore, che denota una certa dinamicità imprenditoriale, può provocare però un ridimensionamento dei risultati delle singole aziende, con un abbassamento del grado di utilizzazione lorda per effetto di un’accentuata concorrenza sul mercato.

Per tutto ciò è importante predisporre all’interno dell’Osservatorio Turistico un Piano di settore provinciale, attraverso una lettura analitica dei piani strutturali dei Comuni, che verifichi costantemente il rapporto fra crescita della ricettività e andamento della domanda.

L’Osservatorio turistico in tempo reale

In linea con quanto sta già avvenendo a livello regionale si prevede la creazione di un sistema informativo in grado di realizzare un vero e proprio monitoraggio dei flussi turistici in tempo reale. 
L’iniziativa prevede l’invio, da parte delle strutture ricettive ufficiali, delle statistiche ufficiali in via telematica, utilizzando il sistema internet. L’obiettivo del progetto è quello di promuovere nelle strutture ricettive l’utilizzo della tecnologica, per rendere più agevole e tempestivo il flusso informativo sugli arrivi e sulle presenze turistiche del territorio.

Il modello di monitoraggio dei flussi turistici del territorio sarà realizzato attraverso l’analisi dei dati inviati dal “campione telematico”, consentendo di verificare in tempo reale la “tendenza” del fenomeno turistico. 

Il “sistema turismo” della Provincia di Lucca

E’ indubbio che la risorsa rappresentata dal “turismo” assume una dimensione rilevante, non solo per le attività dirette, ma soprattutto per quelle indirette (commerciali, artigianali, agroindustriali), suscettibili di ulteriore e notevole incremento. Il forte legame tra risorse turistiche e territorio favoriscono la promozione di tutte le capacità produttive, umane e culturali di un’area e rende accessibili i canali di distribuzione del turismo alla vendita di prodotti e servizi degli altri settori.

È importante consolidare quel “sistema turistico” provinciale attraverso l’integrazione di tutti i settori produttivi e di tutto il territorio, nel rispetto dei reciproci ruoli: al pubblico la promozione, al privato la commercializzazione.

Gli enti pubblici devono creare le premesse per lo sviluppo territoriale: gestire nel modo migliore la qualità dell’ambiente, la promozione, l’informazione e l’accoglienza dei turisti. Il ruolo dei privati è quello di interpretare le esigenze della clientela, trasformando gli input ricevuti in servizi. 

Il quadro normativo

La legge regionale sul turismo prevede che le Agenzie per il Turismo (APT) siano dotate di autonomia organizzativa, amministrativa e di gestione, e istituisce nel territorio della provincia di Lucca due agenzie, una per l’ambito della Versilia e l’altra per l’ambito della Piana di Lucca e della Valle del Serchio. La legge prevede che i programmi annuali di attività delle APT e gli atti di bilancio siano approvati dalla Provincia, che svolge una funzione di indirizzo e di coordinamento, tramite il Piano triennale della promozione turistica ed i Comitati turistici d’indirizzo.

La situazione attuale

Il coordinamento delle competenze in capo a ciascun soggetto istituzionale e/o rappresentativo delle forze sociali ed economiche è attualmente articolato secondo diverse funzioni:

· la Provincia ha competenza in merito alla programmazione della promozione turistica, al controllo dell’attuazione della stessa da parte della APT e coordina i diversi soggetti nell’articolazione organica delle loro funzioni (ha istituito la cabina di regia provinciale).

· l’APT recepisce,  esegue ed attua gli interventi di promozione previsti negli atti programmatici  della Provincia, rispettando le linee di indirizzo politico suggerite dal Comitato di Indirizzo Turistico. Oltre a fornire e coordinare servizi di informazione e di assistenza turistica nell’ambito del proprio territorio, a provvedere alla promozione e valorizzazione delle località turistiche, le APT, ai sensi dell’art. 11 del T.U.L.R.  promuovono, coordinano ed attuano attività di interesse turistico nel proprio ambito territoriale, anche in collaborazione con altre APT, con Enti pubblici e con associazioni locali. 

· I Comuni e le Comunità Montane svolgono un ruolo di sensibilizzazione e coinvolgimento degli operatori turistici, oltre ad informare e aggiornare la stessa Provincia circa le esigenze che emergono dal settore dell’offerta turistica tramite il contatto con gli operatori stessi. Questi soggetti partecipano alla costituzione del Comitato di indirizzo turistico.
· La Camera di Commercio e la società Lucca Promos S.C.p.A. svolgono attività di promozione delle imprese dei settori industria, artigianato, agroalimentare, al fine di rafforzare la presenza del sistema locale delle imprese sui mercati esteri e di favorire lo sviluppo dei processi di internazionalizzazione e di cooperazione internazionale;

Attuale coordinamento delle competenze istituzionali

 











Un  nuovo assetto organizzativo della promozione turistica e integrata

Il percorso per un più efficace coordinamento della promozione e per un uso più razionale delle risorse è ormai delineata in maniera univoca.

E ciò non solo a livello provinciale, dove negli ultimi anni si è avviato un percorso interno ed esterno all’Ente che ha portato all’istituzione di strutture (ad es. l’Unità Autonoma Promozione Integrata del Territorio) e di sedi di concertazione (ad es. la cabina di regia sul turismo, il progetto Ponti nel Tempo, ecc.), ma anche nel contesto regionale e nazionale.

A livello regionale la Conferenza Regionale si è proposta di definire “un sistema regionale integrato di servizi per il turismo e commercio connessi all’offerta culturale, ambientale e ai servizi per la mobilità e l’accoglienza”. Inoltre, lo studio commissionato dalla Regione per la riformulazione dell’offerta dei servizi e definizione delle modalità di coordinamento degli enti “Monitorazione” si è concluso con la proposta di un fondo unico intersettoriale per la promozione, gestito da un unico responsabile all’interno di un tavolo di lavoro tra assessorati.

La cabina di regia istituzionale della promozione integrata

Il passaggio da una semplice logica di destinazione o di prodotto, ad una integrazione fra prodotto turistico e valorizzazione di un intero territorio e dei suoi elementi di identità, riporta in primo piano la necessità di nuove forme di partnership fra tutti gli attori locali, ed in particolare gli Enti territoriali.

Tale nuovo orientamento è realizzabile a partire da un significativo cambiamento delle scelte di fondo adottate nella definizione delle logiche di intervento pubblico e privato.

In questa direzione l’intervento pubblico deve consentire una integrazione verticale del processo di programmazione – promozione – commercializzazione, rispondendo alle sollecitazioni della domanda e agli interessi dei vari imprenditori senza ledere gli interessi collettivi e svolgendo una funzione di regia centrata sulla coerenza fra sviluppo, sostenibilità, valorizzazione delle identità, adozione delle leve di competitività.
La ricerca delle condizioni con cui sostenere lo sviluppo di un’area a forte vocazione turistica, richiede un coinvolgimento dei sistemi territoriali e dei corrispondenti attori, secondo una logica delle competenze e non semplicemente della rappresentanza. 

L’esigenza di una funzione di regia nasce dalla constatazione della presenza di una serie di soggetti diversamente coinvolti nelle fasi di valorizzazione del territorio e degli specifici elementi di identità delle singole aree.

In questa prospettiva la Provincia costituisce il soggetto più adeguato per garantire l’interpretazione dei bisogni emergenti, di risposta alle problematiche connesse alla gestione dei servizi pubblici, pianificazione/programmazione del territorio, comunicazione e promozione del medesimo all’esterno del proprio ambito territoriale.

Dovrà essere istituzionalizzata quindi quella cabina di regia della promozione integrata del territorio alla quale parteciperanno gli enti locali, le associazioni di categoria, la CCIAA, che, riunendosi periodicamente, definiranno le linee di indirizzo della politica della promozione integrata provinciale.

La cabina di regia dovrà divenire sede di scambio costante di informazioni delle iniziative previste dai singoli enti, al fine di assicurare un maggiore coordinamento e, ove possibile, una minore dispersione di risorse.

La cabina di regia sarà costituita dai Comitati turistici di indirizzo di Lucca e della Versilia costituiti ai sensi della modifica alla legge quadro regionale sul turismo, che rappresentano già un’ottimo punto di sintesi a livello di rappresentatività tra soggetti pubblici (enti locali di maggiore rilevanza turistica e CCIAA) e associazioni economiche ed allargata alla partecipazione di rappresentanti a livello provinciale dei settori della promozione agroalimentare, delle produzioni artigianali ed industriali e della cultura.

La cabina di regia si riunirà periodicamente per definire le linee di indirizzo in materia di promozione integrata territoriale e per esaminare le proposte dei piani promozionali di interesse provinciale (Agenzie per il turismo, Luccapromos, Ponti nel tempo, Strade del Vino, Fondazioni culturali, ecc.).

Riorganizzazione delle agenzie per il turismo

L’assetto organizzativo delle agenzie per il turismo è quello a suo tempo definito dalla legge quadro regionale sul turismo del 2000, in linea di continuità con le vecchie aziende per il turismo, ereditato dalle province parecchi anni fa in un contesto generale profondamente diverso da quello attuale.

Si pone pertanto l’esigenza di ripensare l’assetto organizzativo delle Apt di Lucca e Versilia assegnate alla Provincia di Lucca per verificare se non siano possibili forme di maggiore integrazione tra le attività e le strutture delle due agenzie e dei competenti uffici della Provincia, al fine di realizzare un migliore utilizzo delle risorse trasferite dalla Regione e di migliorarne l’operatività e l’integrazione con le attività previste dal presente piano triennale.

Proposta di nuovo coordinamento delle competenze istituzionali

 













Le risorse umane

Un approccio di tipo strategico ad un Sistema Turistico Integrato di qualità non può prescindere da una riflessione sulle tematiche connesse alle risorse umane ed alle professionalità turistiche  necessarie per uno sviluppo competitivo. 

È opportuno precisare che il riferimento non è alla formazione scolastica di base, ma ad un insieme di attività rivolte agli operatori turistici, per garantirne un aggiornamento continuo e  favorire la nascita di nuove figure professionali che rispondano alle sollecitazioni del mercato. Occorre saper cogliere i fattori di mutamento e le nuove opportunità derivanti dallo sviluppo tecnologico, legislativo e comportamentale del turista, al fine di elaborare nuove proposte formative.

Le macro – tendenze che stanno affermandosi nel comparto, sono sintetizzabili come segue:

· Lo sviluppo delle reti telematiche e di Internet ha determinato nel settore turistico evidenti cambiamenti e crescenti fabbisogni di operatori delle reti;

· Le procedure di gestione della Qualità delle imprese e dei servizi erogati, richiedono una nuova formazione improntata su un forte grado di  managerialità; 

· Sul piano delle professioni è indispensabile garantire la massima professionalità nell’erogazione dei servizi di guida turistica ed ambientale, di addetto all’accoglienza e alle informazioni turistiche.

La programmazione degli interventi formativi

Gli obiettivi da porre alla base della programmazione degli interventi formativi si collocano principalmente su tre livelli:

· garantire una crescita professionale degli operatori turistici, sia del settore privato che del settore pubblico, attraverso un aggiornamento continuo basato sulle esigenze del mercato;

· formare nuove figure professionali turistiche, necessarie a soddisfare i requisiti di competitività;

Importante in questa fase la costituzione di un gruppo di lavoro fra settore turismo e formazione professionale, per individuare quelle priorità di intervento che il settore evidenzia anche attraverso questo Piano triennale di Promozione Turistica.

Sicuramente il tavolo per la formazione e l’impiego in materia di turismo costituito a livello provinciale con la partecipazione degli istituti superiori ad indirizzo turistico, dell’Associazione Campus, dei Centri per l’impiego e delle associazioni di categoria permette di verificare periodicamente la corrispondenza dell’offerta formativa alle esigenze del mercato in continua evoluzione.

Mobilità e Turismo

L’accessibilità e la mobilità rappresentano un nodo cruciale nella programmazione turistica (anche se investono altri settori di competenza), in particolare per due motivi di base:

· l’evoluzione e l’abbattimento dei costi nel trasporto aereo ha decisamente mutato il concetto di vicinanza, legandolo ad una dimensione temporale più che spaziale;

· le esigenze odierne del turista, che cerca sempre più la possibilità di spostarsi all’interno della destinazione di vacanza piuttosto che favorire un soggiorno stanziale, che rimandano alla necessità di un’adeguata dotazione infrastrutturale. 

Non è certo questa la sede per trovare soluzioni esaustive alla accessibilità e alla viabilità del nostro territorio, che richiedono piuttosto una analisi ed una programmazione mirata, considerato che coinvolgono anche decisori esterni all’area (e non solo); si ritiene però utile suggerire alcuni passaggi cruciali dal lato prettamente turistico.

Si ritengono strategici alcuni possibili interventi quali il raddoppio della linea ferroviaria Pistoia – Viareggio ed un aumento dei collegamenti fra l’Aeroporto di Pisa e l’area provinciale.

Sicuramente il tavolo costituito con i soggetti gestori dei servizi di trasporto pubblico e privato (dagli Enti locali, alla Regione, ai gestori del trasporto ferroviario o del trasporto pubblico locale, alle società di parcheggi) permette di individuare le principali problematiche relative alla mobilità dei turisti e di fornire un quadro organico di proposte.

GLI ASPETTI DELLA PROMO - COMMERCIALIZZAZIONE

Potenziamento e qualificazione del sistema di informazione e accoglienza turistica del territorio

Una particolare attenzione deve essere posta al potenziamento e adeguamento dei servizi di informazione e assistenza al turista: la capacità di saper soddisfare le richieste del cliente costituisce un elemento strategico per l’immagine turistica del territorio.

L’opportunità migliore per presentare l’identità di un territorio è proprio rappresentata dal sistema dell’informazione e dell’accoglienza. Importante è poter determinare le esigenze dei diversi segmenti e il tipo di servizio da offrire, almeno a livello informativo.

L’informazione è quindi uno degli aspetti più importanti per la definizione di strategie di sviluppo, di criteri, valori e forme di gestione, al fine di garantire i diritti dei molteplici soggetti interessati alle iniziative turistiche.

L’importanza di un  “sistema informativo territoriale” di qualità

Gli uffici I.A.T. rappresentano uno dei servizi più innovativi offerti dalle Amministrazioni Locali, che si va a collocare, insieme agli U.R.P. e agli Informagiovani, nell’ottica di un sempre crescente impegno sul fronte della comunicazione.

Il percorso qualitativo che viene proposto mira a favorire la crescita di un sistema integrato, pubblico e privato, che faccia dell’attività di coordinamento l’elemento propulsore; tenta di creare un sistema di comunicazione che permetta all’utente di interagire con la fonte di informazione, al fine di ottenere risposte adeguate, in tempo reale e capace, nello stesso tempo, di raccogliere stimoli per migliorare lo stesso sistema.

Tutto questo si può realizzare se si riesce ad approntare una serie di momenti di controllo delle attività in grado di determinare i punti di debolezza del sistema e gli scarti tra obiettivi ed i risultati raggiunti.

Le funzioni del servizio sono articolate in più macro - tipologie funzionali che devono essere organizzativamente collegate tra loro:

·  Attività redazionale - informativa

·  Attività di sportello

·  Logistica

·  Personale

·  Dimensioni del servizio 
La tradizionale divisione tra funzioni di front office e back office sarà operativamente articolata sulla base delle scelte organizzative che verranno effettuate dal servizio di informazione e accoglienza.

Gli uffici IAT, visti come strutture operative decentrate che svolgono le stesse funzioni, rappresentano già oggi un potenziale sistema informativo turistico provinciale, inteso come una rete integrata per l’acquisizione e diffusione delle informazioni a servizio dei turisti e degli operatori.

Operare in una ottica di rete significa sviluppare strumenti e metodi di gestione delle strutture con l’obiettivo, da una parte di qualificare il servizio e dall’altra di razionalizzare le risorse economiche. 

L’obiettivo principale del percorso “è quello di definire gli indicatori di qualità dell’informazione turistica – Carta dei Servizi dell’Informazione turistica” nelle aree turistiche del territorio provinciale, attraverso l’individuazione degli elementi qualitativi e quantitativi utili allo svolgimento del ruolo istituzionale.

L’importanza dell’informazione turistica, all’interno di un sistema di promozione e comunicazione di un territorio, richiede un controllo continuo dei livelli di qualità del servizio erogato.

L’azione prevista ha fra gli obiettivi principali quello di realizzare una “mappatura” del sistema di informazione e accoglienza turistica della provincia, attraverso una indagine sul funzionamento delle strutture, sulle caratteristiche operative, sugli aspetti strutturali, gestionali, economici e finanziari.

L’altro obiettivo è quello di organizzare un sistema di verifica e garanzia degli standard di servizio offerti dagli uffici IAT, attraverso una verifica degli indicatori di qualità previsti dal sistema.  

Un nuovo modello del sistema dell’accoglienza turistica 

Il progetto qualità dell’accoglienza potrebbe concretizzarsi con una “Carta dei Servizi dell’Accoglienza”, finalizzata alla soddisfazione dei visitatori, che parta dal protocollo regionale “Benvenuti in Toscana”. La Carta dei Servizi è il documento in cui sono chiaramente definiti gli standard qualitativi del servizio che gli enti, le aziende ed il territorio intendono fornire al cliente. Gli aspetti strategici su cui concentrare le azioni del progetto Qualità dell’Accoglienza sono:

· la Carta dei Servizi, che è il documento al centro del rapporto tra gli enti, le aziende, il territorio ed il suo cliente, in quanto svolge un’importante funzione di comunicazione sia verso l’esterno, poiché fa conoscere al cliente il modo in cui le sue esigenze saranno soddisfatte, sia verso l’interno, poiché fa conoscere a tutto il personale quali sono i risultati a cui tutti devono tendere;

· la sensibilizzazione e formazione del personale a tutti i livelli;

· l’adozione di sistemi di gestione per assicurare il rispetto della Carta dei Servizi;

· i riconoscimenti alle aziende il cui sistema di gestione garantisce il rispetto delle esigenze espresse dall’Amministrazione locale.

· Impostare un insieme di norme che costituiscano uno “standard” di base per l’offerta di qualità minima.

· Garantire una forma costante di tutela dei consumatori (corretta informazione,  pubblicità dei prezzi e dei prodotti, soddisfazione delle loro esigenze ed aspettative).  

· Organizzazione delle campagne di comunicazione, orientate a far conoscere presso gli operatori professionali e il pubblico l’esistenza e i contenuti della Carta dei Servizi.

· Partecipazione a iniziative di promozione e commercializzazione, per affermare la Carta dei Servizi presso le sedi istituzionali, gli operatori professionali e il mercato. 

Una politica degli eventi

L’affermazione dell’offerta “arte - cultura ed eventi” ha consentito ad alcune località italiane (Firenze – Botticcelli e Filippino / Brescia – Monet / Treviso – Gli impressionisti) un notevole recupero dei flussi turistici.

Sicuramente l’abbinamento fra risorse storico artistiche ed eventi culturali, espositivi e congressuali permette di incidere notevolmente sulla quantità e qualità dei flussi turistici di un’area. A tal fine diventa importante operare per:

· l’organizzazione di grandi eventi (come promozione dell’immagine del territorio);

· stare insieme per creare nuovi eventi finalizzati alla destagionalizzazione;

· le manifestazioni storiche ed altri eventi;

· gli spettacoli folcloristici e/o delle tradizioni.

Il coordinamento degli eventi

Disporre con sufficiente anticipo del calendario delle manifestazioni e degli avvenimenti, consente di poter promuovere efficacemente l’intera offerta territoriale.

L’iniziativa prevede un vero e proprio “protocollo di intesa” fra operatori turistici, operatori culturali e congressuali per avviare un coordinamento redazionale degli  eventi.

Il protocollo dovrebbe definire gli obblighi e i diritti di quelle strutture che organizzano e ospitano eventi. In particolare, fra gli obblighi rimane fondamentale quello dell’informazione al “coordinamento” e l’impegno di promuovere presso i Tour Operators gli eventi di maggiore interesse. 

Il “coordinamento”, disporrà di una propria banca dati, da gestire ed aggiornare direttamente, al fine di potere creare un “calendario mensile” degli eventi.

Al “coordinamento” spetta, inoltre, il compito di diffondere il “calendario”, con largo anticipo rispetto all’inizio degli eventi. Destinatari del calendario:

· operatori turistici e culturali del territorio

· Delegazioni Enit, Regione Toscana, altre province

· Tour Operators e Associazioni culturali e professionali

La domanda turistica: una combinazione fra prodotti, mercati  e target.

Il "portafoglio" ideale di qualsiasi destinazione turistica dovrebbe comprendere:

· mercati tradizionali e stabili su cui la destinazione è presente con alte quote di mercato e che permettono un equilibrio fra costi e benefici;

· mercati emergenti, caratterizzati da una crescita sostenuta, su cui la destinazione è presente con alte quote di mercato e che potranno ulteriormente crescere;

· mercati in crescita, su cui la destinazione ha una ridotta quota di mercato ed è necessario favorire lo sviluppo; 

· mercati in declino con quote di mercato decrescenti.

La definizione delle aree d'interesse è il risultato delle valutazioni sulle tendenze registrate a livello provinciale, nazionale ed internazionale.

Si ripropone, quindi, una distinzione metodologica in base all’interesse manifestato dai singoli mercati verso l’offerta provinciale e regionale.

In questo senso si ritiene di dovere privilegiare la relazione con alcuni mercati tradizionali europei ed extraeuropei, sia per l’area della Versilia sia per l’area Lucchese (Germania, Gran Bretagna, Francia, USA, Svizzera, Olanda e Scandinavia), i quali garantiscono un rapporto consolidato con l'offerta del territorio, anche se nel corso dell’ultimo periodo alcuni di questi (Germania e Svizzera) hanno manifestato condizioni d'instabilità.

Allo stesso modo, iniziative specifiche devono essere progettate in favore dei mercati belga, austriaco e spagnolo, produttori di un turismo particolarmente adatto ai prodotti turistici provinciali.

I risultati dei mercati dell’est europeo (Russia, Polonia, Ungheria) consentono di superare le riserve manifestate negli ultimi anni.

Il mercato italiano rappresenta la quota maggioritaria della domanda, però non vanno trascurate le sue potenzialità di ulteriore crescita. 

Le aree d'interesse sono troppo vaste per poter consentire la copertura totale dei mercati; né, d'altra parte, un tale orientamento può rientrare tra le strategie dell'Amministrazione Provinciale. Va invece evidenziata una sorta di "priorità" nell'azione che tende a privilegiare alcuni bacini piuttosto che altri (bacini consolidati: Toscana, Lombardia, Piemonte, Emilia Romagna, Lazio e Campania – Nuove potenziali aree nazionali: Veneto, Liguria e Puglia). 

Gli scenari nazionali ed internazionali: i mercati turistici di riferimento

Il Piano è teso a:

1°
presidiare e far crescere la quota di turismo italiano; 

2° aumentare la quota di turismo internazionale (entro i 500/700 km si deve operare prevalentemente sul cliente individuale; oltre tale distanza si opera con l’intermediazione);

3°
porre molta attenzione a quelle destinazioni europee ed extraeuropee collegate con gli aeroporti di Pisa e di Firenze (da Pisa: Germania, Olanda, Spagna, Gran Bretagna, Irlanda, Norvegia, Francia ed in un prossimo futuro USA e Russia) - (da Firenze: Germania, Olanda, Spagna, Belgio, Gran Bretagna, Francia, Austria, Svizzera, Danimarca e Ungheria).

I TREND DEI PROSSIMI ANNI

BENESSERE: individualismo e una ricerca di  equilibrio psicologico.

SPORT: di tutto e di più, senza limiti.

VACANZE ATTIVE: sempre più attività nelle proposte turistiche.

ARTE – CULTURA E EVENTI: Aumento della domanda di turismo culturale, spesso collegata ad eventi;

FAMIGLIE: le famiglie tradizionali  sono il focus del nostro territorio.  

INTEGRAZIONE E FLESSIBILITA’: Aumento di richieste per le proposte integrate: balneare, natura, enogastronomia, vacanze attive e del benessere, prodotti di nicchia.

INTERNET:  Aumento delle prenotazioni attraverso internet e acquisto di proposte turistiche “last minute”.

ALL INCLUSIVE: è una formula che da tranquillità e fiducia ai clienti; è un obbligo quando il portafoglio è più sottile. Aumento delle richieste verso le offerte “convenienti”, purché trasparenti nell’indicazione dei singoli servizi e dei prezzi;

In questa situazione, per i prossimi anni avremo una fase di transizione e sarà opportuno basare le strategie su azioni di aggressione selettiva del mercato.

Questa strategia  prevede:

A) 
la centralità del mercato interno per ottenere il consolidamento dei turisti italiani verso tutte le tipologie di offerta;

B)
la massima attenzione a proposte “personalizzate” con criteri di qualità e di integrazione;

C)  maggior utilizzo di strumenti innovativi e finalizzati per tipologie di consumatori;

D
) azioni per valorizzare tutte le offerte provinciali, selezionando Paesi, aree e target:



- ampliamento delle azioni di marketing diretto;



- segmentazione del mercato, sia individuale che organizzato;



- caute azioni di scouting su alcuni nuovi mercati potenziali;

E
) una maggiore attenzione al rapporto qualità/prezzo, non solo del ricettivo; maggiore trasparenza nella realizzazione delle varie proposte turistiche.
PROPOSTA DI LAVORO SU UNA COMBINAZIONE FRA MERCATI – PRODOTTI E TARGET

	PRODOTTO 

MERCATI IMPORTANTI
	ITINERARI D’AUTORE

Arte –Cultura e Eventi
	GUSTO E TRADIZIONI

Enogastronomico 
	NATURA E AMBIENTE

Naturalistico - rurale
	BENESSERE E SPORT
	COSTA TOSCANA

Balneare - nautica

	Mercati molto interessanti
	Individuale 

Centro Nord Italia

Mercati extraeuropei (USA) 

Europa Centrale

Organizzato

Mercati extraeuropei

Europa Centrale
	Individuale 

Centro Nord Italia

Europa Centrale
	Individuale 

Centro Nord Italia

Europa Centrale 

Organizzato
Associazioni Tempo Libero Nazionali
	Individuale 

Centro Nord Italia

Centro e Nord Europa 

Organizzato
Associazioni Sportive Nazionali
	Individuale 

Centro Nord Italia

Centro e Nord Europa

Organizzato
Centro e Nord Europa

	Mercati Interessanti
	Individuale e Organizzato

Sud Italia

Aree europee cattoliche 
	Organizzato  

Centro Nord Italia

Europa Centrale
	Organizzato
Sud Italia

Europa Centrale
	Organizzato  Centro Nord Italia

Europa Centrale
	Individuale e Organizzato 

Sud Italia

Ex Europa dell’Est

	Nuovi Mercati
	Organizzato

Paesi extraeuropei (India Cina)
	Individuale e Organizzato 

Ex Europa dell’Est
	Individuale e Organizzato 

Ex Europa dell’Est
	
	


PARTE TERZA: GLI STRUMENTI ATTUATIVI

Il Piano triennale della promozione turistica dovrà svilupparsi per ambiti di intervento, sulla base delle linee strategiche proposte, dei criteri di progettazione degli interventi, degli strumenti e delle azioni da realizzare.

GLI STRUMENTI DELLA PROGRAMMAZIONE

Osservatorio Turistico Provinciale

L’osservatorio provinciale sul turismo può strutturarsi secondo una serie modulare di monitoraggi, con cadenze periodiche, per ottenere analisi differenziate per le aree turisticamente omogenee della provincia:

· Analisi quantitativa in tempo reale della domanda presente sul territorio attraverso l’elaborazione dei dati statistici ufficiali, inviati per via internet dal campione rappresentativo delle strutture ricettive.
· Analisi qualitativa della domanda presente sul territorio per conoscere le motivazioni, il livello di soddisfazione, le esigenze, la provenienza, classe di età, gruppo di visita, condizione professionale;

È necessario identificare le opportunità del mercato, in funzione dell’offerta turistica, con un uso più attento e sistematico delle informazioni disponibili, raccolte da più soggetti, e un monitoraggio continuo dei fenomeni, non solo economici, ma anche sociali e culturali. 

Un altro contributo determinante potrebbe arrivare dall’analisi dei contatti dei turisti con gli Uffici di Informazione del territorio. 

Un sistema di osservazione del mercato strutturato in tale maniera, permette di fornire dati agli operatori privati e pubblici con cadenza regolare, abituando gli stessi ad operare nell’ambito di tendenze di mercato chiare e favorendo un’analisi di benchmarking aziendale. 

Anche a livello delle aree turistiche il continuo confronto con le tendenze di mercato fornisce strumenti e suggerimenti per l’operatività progettuale e gli interventi di correzione.

Tutto ciò potrebbe permettere una maggiore articolazione delle strategie di marketing e la modulazione delle azioni di comunicazione, con iniziative promozionali differenziate e mirate su una dettagliata segmentazione dei mercati. La costituzione di un osservatorio turistico diventa uno strumento essenziale per la definizione del piano di marketing, la qualificazione dell’offerta, l’individuazione della domanda. Inoltre può contribuire alla verifica dei risultati (auditing) attraverso:

· l'analisi di riscontro, anche attraverso strumenti derivati dall'information technology;

· le procedure di verifica dei risultati anche in corso d'attività;

· la raccolta dei dati - anche attraverso strumentazioni informatiche - e degli elementi relativi all'intervento pubblico e privato nel settore.

La politica dell’accoglienza

Il sistema dell'offerta turistica locale deve incentivare la produzione di servizi innovativi per aumentare il livello di fruizione delle risorse provinciali, con l’obiettivo finale di elevare la qualità dell'offerta, di destagionalizzare i flussi e di smistare la domanda sull'intero territorio.

Le strategie per rendere più competitiva l'offerta turistica attraverso una forte qualificazione della politica dell'accoglienza, sono finalizzate a realizzare i seguenti obiettivi: 

· Tutela del turista attraverso la realizzazione di una rete istituzionale, capillarmente diffusa sul territorio, di grande visibilità ed efficienza, posta come momento di prima accoglienza e garanzia, ed avente capacità di informazione, assistenza ed orientamento;

· Una campagna di sensibilizzazione verso le Amministrazioni Pubbliche per una maggiore cura degli spazi pubblici e dell’arredo urbano, al fine di migliorare la qualità dell’immagine delle località;

· Studio e realizzazione di vari sistemi di segnaletica, studiati in maniera specifica a seconda delle esigenze di ogni località o territorio: itinerari stradali, ingressi delle località, pannelli generali, segnaletica direzionale, di servizio, per le escursioni, ecc.; 

· Indagini di mercato volte a comprendere la soddisfazione dei turisti e ad analizzare le criticità in materia di accoglienza turistica.

· Potenziamento e qualificazione del sistema di informazione e accoglienza turistica. 

La politica degli eventi/manifestazioni culturali. 

In relazione a questa tipologia di offerta culturale, la Provincia intende attuare una programmazione strategica frutto di un processo di partecipazione e di coinvolgimento dei soggetti istituzionali e associativi del territorio. La politica degli eventi, sia nella sua caratterizzazione principale urbana che in quella dei centri minori, vede un particolare rilievo degli eventi manifestazioni, che hanno più scopi: l’intrattenimento dei residenti, l’attrattiva dei visitatori, la possibilità di aumentare la notorietà anche senza causare visite dirette. Tra le manifestazioni, inoltre, vanno distinte quelle di tipo prettamente culturale da quelle di tipo folkloristico.

A tal fine la Provincia si propone di:

· pervenire ad un coordinamento dei progetti di intervento tra i Comuni, altri enti locali, la Camera di Commercio, l’Università e tutti gli altri soggetti operanti in campo culturale, anche utilizzando gli strumenti della programmazione negoziata;

· promuovere e sostenere eventi culturali di grande rilevanza, quali ad esempio mostre, rassegne, festival e convegni, con lo scopo di incrementare la fruizione culturale e di valorizzare il patrimonio storico, artistico e culturale in provincia; 

· programmare, coordinare e sostenere, in collaborazione con altri soggetti, eventi di rilevante impatto culturale.

GLI STRUMENTI DELLA PROMO - COMMERCIALIZZAZIONE

L’intervento nel settore turistico risente ancora di una pluralità di soggetti che molto spesso operano senza finalizzare la propria azione al raggiungimento di obiettivi generali comuni.

Le azione dei diversi enti e dell’imprenditoria privata si sono indirizzate a segmenti specifici di intervento, però non armonizzate da una progettualità rivolta all’ottimizzazione dei risultati. 

In particolare la concorrenzialità esasperata, la mancanza di strategie comuni, la tendenza all’individualismo, hanno portato enti ed imprenditori ad occuparsi quasi esclusivamente del proprio territorio e/o della propria azienda, senza capire che è indispensabile operare secondo un quadro di riferimento comune entro il quale indirizzare le singole scelte.

Oltre alle attività specifiche di promozione, compito primario dell’ente pubblico è il sostegno alla commercializzazione e potrà essere realizzato attraverso le seguenti azioni:

· Selezione dei mercati di interesse per l’area; organizzazione di incontri/seminari con gli operatori locali sui mercati obiettivo; selezione degli operatori della domanda in rapporto ai target e tipologie di offerta.

· Azioni di co-marketing con aziende del territorio che sviluppano iniziative, sui diversi mercati, compatibili con la promozione turistica ed economica del territorio.

Il piano di sostegno alla commercializzazione dovrà poggiare su alcuni assi operativi costituiti da:

· partecipazione a borse e fiere turistiche, dove possibile in compartecipazione con la Camera di Commercio e Toscana Promozione; attività di pubbliche relazioni;

· realizzazione di workshops tematici e di iniziative di sales promotion (meeting di presentazione di prodotti, conferenze-stampa, incontri a tema, ecc.);

· realizzazione di educational tours per agenti di viaggio, giornalisti, operatori e funzionari di settore, troupes televisive, opinion leaders e decisori del turismo;

· realizzazione di brochures tematiche;

· realizzazione di azioni direct – marketing finalizzate ad una comunicazione istituzionale e promo - commerciale ai vari attori del sistema turismo: 

· newsletter telematica per azioni di fidelizzazione verso Tour Operators, Associazioni del tempo libero, Cral…..;

· newsletters per azioni di fidelizzazione di clientela individuale.

Predisposizione di una mailing list relativa a: giornalisti, agenti di viaggio e opinion leader per informarli anticipatamente sul calendario degli eventi e sulle novità o nuove proposte dell’offerta turistica.

Un’altra mailing list, relativa a persone che negli ultimi anni si sono rivolte agli uffici informazione delle APT, verrà utilizzata per azioni di direct marketing rivolte alla fidelizzazione dei turisti interessati all’area, oltre che per stimolarli ad approfondire la conoscenza di altre zone della provincia. I messaggi della comunicazione, in questo caso, possono essere semplici informazioni o una vera e propria newsletter. 

L’ideazione, la progettazione e l'esecuzione di queste iniziative (finalizzate alla creazione di "occasioni" d'incontro tra la domanda e l'offerta) sono demandate all’APT che può anche avvalersi della collaborazione di enti pubblici e privati locali. 

Per quanto riguarda l’organizzazione di workshop, seminari ed educational tour, apposite iniziative potranno essere dedicate ai segmenti del turismo balneare, naturalistico, enogastronomico, congressuale, benessere -sportivo e culturale.

La Provincia di Lucca potrà offrire servizi agli operatori italiani ed esteri che intendano dare vita ad azioni di valorizzazione del prodotto turistico del nostro territorio, con particolare riferimento a:

· distribuzione di materiale promo - pubblicitario istituzionale;

· distribuzione agli ospiti di prodotti tipici locali; 

· realizzazione di incontri ufficiali di presentazione di specifici prodotti e cataloghi.

La programmazione delle fiere e delle borse turistiche è definita in relazione alle tendenze dei mercati e in rapporto alla pianificazione  dell’Agenzia di promozione economica della Toscana. 

La partecipazione a queste iniziative intende garantire agli operatori del territorio le opportunità tecnico-logistiche per creare e consolidare contatti commerciali, oltre che favorire il  riposizionamento del prodotto attraverso il rilancio dell'immagine turistica in Italia ed all'estero.

La partecipazione alle fiere è un’importante occasione per apprendere e per accrescere il proprio ruolo nei confronti del mercato e della concorrenza, il bagaglio di informazioni e conoscenze, di rapporti e contatti con gli intermediari. Insomma, garantisce, un “filo diretto” con il mercato. Le fiere possono essere anche il luogo per iniziare a studiare e valutare prodotti turistici nuovi o per confrontarli e differenziarli con altri simili presenti sul mercato. 

Prima di scegliere a quale fiera partecipare bisogna definirne gli obiettivi e le modalità di partecipazione, nella fase precedente e successiva allo svolgimento della fiera, il materiale da presentare, i relativi segmenti di interesse, nonché il costo della partecipazione collegato al costo/contatto confrontato con quello di altri strumenti promozionali.

In considerazione del proliferare delle fiere e dell’agguerrita concorrenza sui mercati, è opportuno scegliere l’iniziativa a cui partecipare e nello stesso tempo parteciparvi nel modo più efficace.

Per questo è bene organizzare preventivamente un momento di confronto con gli operatori di settore, mediante la realizzazione di seminari, per analizzare le specificità delle singole fiere, dei  mercati e degli operatori da incontrare, del materiale da realizzare e da portare alle fiere e, infine, alla diversa preparazione organizzativa tra le fiere aperte al pubblico e le borse riservate agli operatori.

Le relazioni pubbliche 
Le attività di pubbliche relazioni nel settore turistico si sviluppano su due piani distinti: da una parte quella della promozione e dello sviluppo, dall’altra quello del controllo e del contenimento delle informazioni negative che possono scaturire da eventi imprevisti.

In generale, l’attività di pubbliche relazione potrà essere sviluppata con l’obiettivo di sostenere l’incoming e di rafforzare o sostenere l’immagine turistica della provincia in Italia e all’estero. Si prevede di potenziare le attività di educationals tours con giornalisti, al fine di incentivare la conoscenza della destinazione, con operatori della produzione e intermediazione turistica, al fine di incentivare la commercializzazione dell’offerta turistica del territorio. 

Fra le altre linee di indirizzo si suggerisce:

· sviluppare azioni rivolte al miglioramento qualitativo della comunicazione attraverso i sistemi tecnologici, come ad esempio la cura dei contenuti e della fruibilità dei siti internet per migliorare le potenzialità di comunicazione e commercializzazione;

· porre molta attenzione alla cura del materiale informativo divulgato dalle Apt, anche attraverso un coordinamento con gli enti locali di riferimento, puntando soprattutto alla differenziazione dei contenuti;

Il piano di comunicazione dedicato al sistema dell’offerta locale per sensibilizzare tutti gli attori locali, pubblici e privati, che direttamente o indirettamente intervengono nella configurazione dell’offerta turistica, affinché ciascuno nella propria sfera di competenza possa realizzare prodotti competitivi. 

Indicazioni operative:

· Sviluppare la collaborazione fra le istituzioni, le associazioni e gli operatori della provincia, operanti nei settori collegati con il turismo (ambiente, cultura e produzioni tipiche locali).

· Rafforzare l’identità dell’offerta integrata delle diverse aree turistiche omogenee.

· Diffondere l’immagine di un’offerta turistica integrata, in grado di qualificare e ridurre la stagionalità dei flussi turistici ed aumentare la permanenza media in provincia.

Le azioni della Comunicazione interna

1) Costituzione di un sistema “intranet” di comunicazione fra Provincia, APT e tutti gli attori coinvolti.

2) Realizzazione di una newsletter telematica periodica per tutti gli operatori turistici del territorio (finalizzata alla trasmissione di informazioni relative alle attività che saranno realizzate dalle Agenzie Per il Turismo e dall’Amministrazione Provinciale……..).

L’utilizzo dell’innovazione tecnologica nella promozione turistica 

La promozione turistica deve stare al passo con l’innovazione tecnologica, in particolare con quegli strumenti che facilitano il rapporto con l‘utente. I tradizionali canali della promozione e della commercializzazione (borse e fiere turistiche in particolar modo), perdono progressivamente terreno a favore dei nuovi media interattivi capaci di mettere in relazione diretta domanda e offerta. Diventa così importante prevedere un utilizzo integrato dei diversi  strumenti di comunicazione  e di consentire così nuove e più aggressive formule commerciali.
Internet come strumento capace di INFORMARE – PROMUOVERE – PRENOTARE – VENDERE - GESTIRE

La letteratura e le varie indagini su campo dimostrano come il web sia sempre più uno strumento promo-commerciale di grande rilevanza, nei confronti del quale la Provincia continua ad investire anche con nuove linee di prodotto. Lo sviluppo di queste azioni, unitamente alla ricerca di un sempre migliore posizionamento dei siti delle Agenzie per il Turismo, sono gli obiettivi prioritari del Piano Promozionale su questo strumento.

Tra i presupposti per i successo di questo strumento di promo-commercializzazione sono necessarie, oltre alla qualità dei prodotti e servizi offerti on line, la modalità di presentazione delle varie informazioni/offerte per consentire al turista di acquisire sempre più informazioni sulla destinazione e sui prodotti  dell’area  e per migliorare l’immagine del nostro territorio.

Per gli anni successivi l’impegno sul web sarà maggiore e in forte integrazione con gli altri strumenti di promozione e comunicazione. Si tratterà di impostare questo strumento verso un modello di supporto all’attività commerciale e, nell’ottica di uno sviluppo delle azioni di marketing legate a questo strumento, si punterà a promuovere il sito attraverso legami con media internet e con siti internazionali.

La newsletter permette di mettere un link al proprio sito, un'offerta vacanza (last minute, offerta viaggio, promozione week end), una presentazione dei propri prodotti o servizi di accoglienza.
La  newsletter può essere inviata ad un target di utenza mirata e distribuita territorialmente in ogni regione italiana,  in Europa, nel mondo:

per Tour Operators, Associazioni del tempo libero, Cral; come sistema intranet per gli operatori turistici del territorio; per azioni di fidelizzazione di clientela individuale.

Il televisore, insieme al computer, è destinato a diventare la centralina domestica della comunicazione interattiva, punto di arrivo e di integrazione della tecnologia digitale terrestre, satellitare e web. 

Dal 2007/8 è prevedibile una forte diffusione del digitale terrestre, strumento da utilizzare per informare i turisti nel luogo di soggiorno e per promuovere le destinazioni sul mercato italiano.

Si sta sviluppando anche il sistema della tv satellitare, grazie alla diminuzione dei costi e ad una maggiore offerta di canali, particolarmente adatto alla promozione all’estero.

La telefonia mobile si sta oggi affermando non solo come uno dei mezzi di comunicazione più utilizzati dagli utenti di tutto il mondo, ma anche come uno dei canali più rapidi e semplici per raggiungere i cittadini e le imprese e fornire servizi. Nel corso del 2006 si sono moltiplicate le iniziative per l’individuazione delle modalità d’uso delle tecnologie CTI – Computer Telephony Integration più consoni anche a servizi di promo – commercializzazione turistica, al fine di:

· diffondere strumenti e modalità innovative basate sull’uso di soluzioni ICT tra gli operatori del settore (ristoratori, commercianti, operatori culturali, ecc.)

· potenziare il livello qualitativo delle destinazioni turistiche

· aumentare i canali di offerta e contatto delle imprese turistiche, aumentandone la competitività e accrescendone l’appeal nei confronti della clientela del mercato nazionale e internazionale.

I progetti di carattere provinciale 

La Provincia provvederà all’elaborazione dei progetti di promozione turistica di carattere provinciale curando i rapporti con gli altri enti interessati (protocolli d’intesa, ecc.), mentre le agenzie cureranno la realizzazione, secondo le modalità definite nel progetto:

· CLUB DI PRODOTTO ITINERARI DI AUTORE: 
Progetto Giacomo Puccini e le sue terre
Il progetto si propone di valorizzare l’abbinamento e l’integrazione dell’offerta turistica e culturale attraverso la figura di Giacomo Puccini come elemento simbolo, universalmente conosciuto e riconosciuto per il forte legame di appartenenza con la Toscana, ma soprattutto con i luoghi del territorio provinciale nei quali il maestro ha vissuto e creato le proprie opere. 

La Valle del Bello e del Buono - Con Giovanni Pascoli alla scoperta della Valle del Serchio

Un progetto di valorizzazione della Valle del Serchio si lega naturalmente al nome di Giovanni Pascoli: la sua poesia e la sua presenza accompagneranno il turista alla ricerca di emozioni autentiche. Un progetto che va alla scoperta dei luoghi pascoliani e, contemporaneamente alla scoperta della Valle, dei suoi uomini e delle loro storie. Una guida alle bellezze naturali, le tradizioni, le storie che hanno ispirato la poesia pascoliana e anche i cibi semplici che anche il Poeta conobbe

· CLUB DI PRODOTTO DEL GUSTO E DELLE TRADIZIONI: 

Progetto Ponti nel Tempo  

Alta Versilia , Garfagnana , Valle del Serchio , la Toscana delle montagne vi invita a festeggiare la cultura, l'arte, le tradizioni, la poesia dei loro luoghi incantati, attraversando i ponti nel tempo, verso il bello e il buono. Passeggiare per i boschi secolari e le verdi "prade" dei parchi delle Alpi Apuane e dell'Appennino; vivere scenari indimenticabili dall'alba al tramonto con i colori tersi dell'inverno, dei fiori della primavera, della luce dell'estate, degli acquarelli dell'autunno.

Visitare i centri storici, i borghi, le rocche e fortezze, le bianche cave di marmo; scoprire i segreti delle grandi grotte carsiche; rigenerarsi alle acque termali; ritrovare i vecchi mestieri, l'artigianato artistico. Gustare i prodotti tipici, i funghi, le castagne; percorrere strade e sentieri con la bicicletta o attraversare le valli, i fiumi, i laghi, dai monti al mare, con il "treno dei sapori"; pescare la trota nelle limpide acque del Serchio, del Lima e del Versilia e nei loro torrenti .... un vivo presente radicato in un solido passato.

· CLUB DI PRODOTTO COSTA DI TOSCANA: 
Progetto La Provincia per tutto l’anno – Azioni di destagionalizzazione

Un progetto per il territorio provinciale, che presenti un logo conosciuto e “riconosciuto”, una linea grafica comune e che integri  la promozione degli eventi in un contesto unitario. Il progetto prevede la realizzazione di strumenti di promozione e tutta una serie di iniziative di comunicazione,   pubblicitarie e promo – commerciali con l’obiettivo di creare intorno al progetto stesso un vasto coinvolgimenti di enti ed operatori per azioni di destagionalizzazione.

Progetto Seconde case

Il progetto “Accoglienza Diffusa” è finalizzato alla valorizzazione di un patrimonio del territorio (le cosiddette seconde abitazioni), creando al tempo stesso una nuova opportunità di crescita competitiva per il settore turistico ed economico dell’area.

In sostanza, si intende creare un nuovo circuito di ricettività, integrato da una serie di servizi accessori (per esempio convenzioni con ristoranti, bar, noleggi di autovetture, lavanderie, aree ambientali da visitare, ecc..), al fine di riqualificare l’offerta ricettiva residenziale. 

· CLUB DI PRODOTTO NATURA E AMBIENTE: 
Progetto Inter.eco.tur  

Un progetto Interreg finalizzato allo sviluppo del turismo ecosostenibile che mira alla crescita delle strutture ricettive con certficazioni ambientali e di conseguenza alla crescita di servizi turistici qualitativamente elevati.

· CLUB DI PRODOTTO BENESSERE E SPORT: 
Le vie della pantera
La bicicletta e gli scenari storici e naturali di suggestiva bellezza. E' su questo connubio  - il turismo ecologico che si affianca alla visita dei luoghi storici e naturalistici più suggestivi di una parte della Toscana - che si basa sul progetto di cicloturismo 'Le Vie della Pantera'. Un progetto promosso dalla Provincia di Lucca con il sostegno della Regione Toscana, delle Comunità Montane della Garfagnana, Media Valle del Serchio, Alta Versilia ed Area Lucchese e dei fondi del programma comunitario Leader Plus.  Con il progetto si mettono in rete gli uffici di informazioni, gli agriturismi e le strutture ricettive attrezzate, gli esercizi commerciali che vendono prodotti specifici, i punti di assistenza, manutenzione e custodia dei mezzi. Stutture dove i turisti potranno noleggiare le biciclette e i navigatori satellitali. Grazie alla collaborazione con Trenitalia, i cicloturisti potranno avventurarsi tra gli itinerari proposti utilizzando il treno anche per il trasporto di biciclette. 

Sicuramente potrebbe essere interessante ampliare e consolidare il progetto estendendolo all’intero territroio provinciale.

· CLUB DI PRODOTTO AFFARI, CONGRESSI ED INCENTIVE: 
Coordinamento dei Convention Bureau
Sicuramente per cogliere le opportunità che già si intravedono nel comparto congressuale è necessario sia investire in qualità per i centri congressuali sia sviluppare una nuova cultura manageriale del sistema congressuale locale in grado di valutare gli interessi in gioco di tutti gli attori di una determinata area.

Tutto ciò rende fondamentale, in questo momento, adeguare i vari strumenti di promozione dei Convention Bureau in forte integrazione sia a livello locale sia a livello regionale.

I Piani operativi annuali delle Agenzie per il Turismo

L’articolo 11 del Testo Unico del Turismo individua le Agenzie per il Turismo con vari compiti:  

“a) fornisce servizi di informazione e di assistenza turistica nell'ambito del proprio territorio e istituisce gli uffici di informazione e accoglienza turistica a carattere regionale ove previsti; 

b) provvede alla promozione e valorizzazione delle località turistiche e del relativo patrimonio culturale, artistico, storico, paesaggistico, ambientale, nonché dei servizi turistici presenti; 

c) promuove, coordina ed attua attività di interesse turistico nel proprio ambito territoriale, anche in collaborazione con altre APT, con enti pubblici e con associazioni locali. 

d) svolge attività di informazione e animazione nei confronti delle imprese e degli enti locali.” 

Queste attività vengono realizzate dall’Agenzia per il Turismo sulla base del piano operativo annuale che deve essere predisposto entro il 30 settembre di ogni anno, sulla base del piano triennale della provincia e nel rispetto del piano regionale per lo sviluppo economico. 

La provincia, tenuto conto del parere del Comitato turistico di indirizzo, provvede all'approvazione di tale programma entro trenta giorni dalla comunicazione. 

La L.R. 23 marzo 2000, n. 42 modificata con L.R. 17 gennaio 2005, n. 14 individua nel programma  operativo dell’APT lo strumento finalizzato allo sviluppo e alla promozione del prodotto turistico locale. A tal fine, il programma annuale deve tener conto delle peculiarità turistiche presenti nel territorio di competenza e della rilevanza turistica delle diverse località in relazione alla loro ricettività. La legge prevede inoltre che il programma di attività dell’APT assuma come riferimento il metodo della concertazione tra soggetti pubblici e privati operanti nel settore.

Nella stesura del piano operativo annuale occorre progettare sia un nuovo metodo di lavoro sia una griglia di contenuti informativi.

· Per ciò che riguarda la metodologia si ritiene opportuno attivare confronti preparatori con gli operatori turistici (consorzi, associazioni di categoria ......) e con la cabina di regia provinciale ed attivare azioni in coerenza con la programmazione regionale e con Toscana Promozione  sia sui mercati  obiettivo sia sugli strumenti da utilizzare;

· Per quanto riguarda i contenuti del programma, i piani operativi annuali devono contenere una descrizione dettagliata delle attività programmate per l’anno successivo, distinguendo fra Informazione e Accoglienza turistica e attività di promozione.

Le attività promozionali

Diventa importante evidenziare per ogni area mercato individuata una strategia ed un programma delle attività di marketing suddiviso per prodotti, target e strumenti: pubblicità, promozioni verso trade/consumatori, direct marketing, materiale stampa/pubblicazioni, organizzazione educational, workshop, partecipazione a borse e fiere, marketing on line. 

Tutto questo si traduce nell’elaborazione di semplici schede operative che consentano di verificare le linee di intervento in quei paesi/aree verso le quali si intende operare, esplicitando obiettivi, tempistica  e strumenti attivati.

Le attività editoriali

Per quanto riguarda le attività editoriali (stampa materiale e web)  si ritiene opportuno descrivere le attività proposte sulla base di tre livelli:

· Qualità; evidenziare la linea editoriale proposta, le versioni linguistiche e altri elementi qualitativi;

· Quantità: evidenziare il n° copie da stampare;

· Innovazione: descrivere gli elementi di innovazione rispetto alle attività degli anni precedenti.

Le attività di comunicazione

È opportuno identificare gli obiettivi specifici, gli strumenti e le azioni previste per la strategia di comunicazione, sia per quanto riguarda le azioni di tipo “pull” (che cercano di attirare il consumatore verso il prodotto – rivolte ai turisti in loco ed ai turisti potenziali), sia azioni di tipo “push” (che spingono il prodotto verso il consumatore – rivolte ai media, agli operatori dell’intermediazione, ai vettori).

Il piano operativo annuale dell’Agenzia per il Turismo deve, inoltre, contenere una sezione specifica, che individui le linee principali di azione per gli uffici di informazione e accoglienza turistica di riferimento dell’APT, le collaborazioni ed i protocolli già attivati e/o da attivare nel prossimo anno e una descrizione dettagliata dei vari progetti speciali che ogni Agenzia ritiene opportuno attivare.

Favorire la funzione di incoming presso strutture locali

È importante continuare ad incentivare la pratica dell’incoming presso operatori locali, finalizzata alla commercializzazione dei prodotti turistici locali.

Occorre supportare i soggetti locali nelle loro azioni sul mercato nazionale e internazionale, anche attraverso accordi commerciali e organizzativi con grandi operatori.

Significativa in questo senso la nascita di diverse strutture consortili, così da potersi proporre in maniera adeguata verso gli operatori, professionali e non, della domanda turistica nazionale ed internazionale.  Il sistema dell’offerta turistica di un territorio deve far riferimento a tutti quegli elementi che, attraverso un processo di integrazione, vengono posti sul mercato in maniera coordinata piuttosto che in ordine sparso.  

In altre parole i prodotti turistici vanno concepiti, progettati, costruiti e venduti. Orientare la propria offerta verso nicchie di mercato ben caratterizzate comporta un modo nuovo di pensare al prodotto turistico. 

Il passaggio da una semplice logica di prodotto, ad una integrazione fra prodotto turistico e valorizzazione di un intero territorio e dei suoi elementi di identità, riporta in primo piano la necessità di nuove forme di partnership fra tutti gli attori locali ed in particolare fra operatori privati del settore turistico inteso in senso ampio.

Partendo da queste considerazioni e verificando la condivisione progettuale da parte degli operatori, riteniamo opportuno e fattibile avviare un progetto finalizzato alla costituzione di un soggetto unitario per la commercializzazione dell’offerta turistica.

L’approccio dell’aggregazione “consorzio di secondo livello”

L’aggregazione deve essere perseguita da quegli operatori che valutano veramente conveniente ed efficace omogeneizzare la rispettiva comunicazione verso il mercato, grazie alla disponibilità a fornire prodotti e servizi specifici ed integrabili. E’ proprio a questo livello che si colloca il salto di qualità dell’azione promo - commerciale. Assumere questo approccio significa evidenziare che la competizione non si gioca più a livello di pochi operatori e di territori limitati; la competizione si baserà sempre più sulla capacità di maggiore diversificazione del prodotto in territori più ampi e sul livello di creatività degli operatori, che in modo aggregato vi operano nella costruzione del prodotto o dei prodotti. 

E’ importante tenere conto che quanti più prodotti specializzati e di qualità si riescono a “mettere in linea” in una data area, quanto più il distretto territoriale diventa forte e competitivo sui mercati. 

La formula del consorzio o ATI intersettoriale coinvolge tutte le altre forme di aggregazione più mirate (catena alberghiera, network volontario internazionale, consorzio locale, ecc.), nel senso che rappresenta una aggregazione di scopo finalizzata al posizionamento su specifici mercati, secondo una logica di specializzazione e di qualificazione di prodotto. 

Un consorzio rappresenta una formula aperta per favorire azioni promo – commerciali più incisive, senza ledere l’indipendenza e l’autonomia gestionale dell’operatore economico.

Partecipare ad un Consorzio vuol dire lavorare per obiettivi, all’interno di un comune marchio di riconoscimento che non implica la perdita di identità del proprio stile di conduzione.

Rafforzare le iniziative interprovinciali con altre aree turistiche della Toscana

Come era già  stato evidenziato in vari momenti di confronto, legare l’immagine della provincia di Lucca alla più diffusa immagine della regione Toscana, costituisce un elemento indispensabile per una corretta  politica promozionale, soprattutto sui mercati esteri. 

In questo senso appare importante partecipare a manifestazioni promozionali dove i diversi territori toscani presentano tematiche analoghe, al fine di rafforzare reciprocamente la propria immagine e conoscenza presso il pubblico straniero, ma non escludendo anche quello nazionale. Tra queste iniziative appare importante dare slancio a “Costa Toscana”, che vede tutte le province costiere collaborare ad un progetto di promozione comune. 

Anche altre iniziative regionali appaiono interessanti per la loro valenza promozionale, uno tra questi è “Vetrina Toscana” e “Vetrina Toscana a Tavola”, finalizzate alla costituzione di una rete di esercizi commerciali e pubblici esercizi di piccole e medie dimensioni in grado di commercializzare le produzioni toscane di qualità: per offrire alla domanda interna ed esterna nuove occasioni di contatto con le tradizioni locali; per attivare processi di rivitalizzazione del sistema distributivo e ricettivo, coinvolgendo soggetti pubblici e privati al fine di rendere maggiormente competitiva l’offerta di servizi in aree - sistema del territorio regionale.

Favorire il controllo delle attività  promozionali 

Al fine di  rendere efficaci le azioni di marketing connesse all’applicazione dei piani promozionali, occorre sicuramente prevedere un insieme strutturato e coerente di misure di previsione e controllo, raccogliendo le informazioni sulle tendenze dei mercati,  sulle esigenze e l’emergenza di nuovi bisogni da parte del consumatore turista, sulle strategie e i comportamenti della concorrenza.

Risulta importante, in questo senso, pervenire ad una conoscenza precisa e oggettiva delle condizioni dei mercati nei quali il prodotto andrà a proporsi. 

Non bastano le sole statistiche ufficiali sui movimenti turistici per disegnare un quadro completo del mercato, ma occorre acquisire strumenti specifici di previsione dei comportamenti emergenti della domanda: a questo fine è sicuramente utile attivare, a livello provinciale, l’esperienza dell’osservatorio turistico, in grado di fornire in tempi rapidi, indicazioni utili anche agli stessi operatori turistici privati. 

Se le ricerche motivazionali sugli atteggiamenti del consumatore forniscono al tecnico della comunicazione gli elementi di conoscenza fondamentali per potere impostare una campagna promozionale, le ricerche di verifica sull’efficacia della promozione sono fra gli strumenti più interessanti per comprendere il senso stesso del proprio operare.

L’informazione turistica, a tutti i livelli, rappresenta il terreno più adeguato per potere stabilire in che misura i prodotti, la promozione e lo stesso materiale pubblicitario siano rispondenti ai bisogni dei turisti e, sulla base delle scelte degli stessi utenti dell’informazione, quali sono le tendenze che stanno emergendo.

Al fine di pervenire ad una valutazione dell'efficacia delle iniziative di promozione turistica realizzate nella provincia, vengono proposte le seguenti azioni:

· Analisi dei programmi promozionali annuali (opportunamente suddivisi per ambiti territoriali: obiettivi, identificazione dei target, ecc.)

· Analisi altre iniziative promozionali realizzate dall’Amministrazione Provinciale
· Ricerca e Analisi del materiale promozionale esistente e prodotto a livello provinciale (quantitativi, lingue, diffusione, ecc.)

· Educational Tour (Giornalisti e Tour Operators e come sono stati individuati): nazionalità, programmi, visite conoscitive o per la commercializzazione, workshop: analisi di customer satisfaction degli operatori partecipanti, verifica cataloghi Tour Operator, verifica rassegna stampa

· Monitoraggio sulle citazioni dei vari aspetti/segmenti della provincia, su riviste specialistiche per un anno intero

· Monitoraggio dei cataloghi di un campione di Tour Operators italiani ed esteri 

· Monitoraggio delle principali guide turistiche ed enogastronomiche italiane ed estere con l’obiettivo di verificare il livello quantitativo e qualitativo di immagine del territorio della provincia  sui principali strumenti di promozione attivati dai privati sia per la clientela individuale sia per il turismo organizzato. 

· Analisi delle richieste di informazioni pervenute presso gli Uffici delle Agenzie per il Turismo.

· Analisi del livello di soddisfazione degli operatori (domanda ed offerta) che hanno partecipato a fiere e workshops, ad Educational tour.
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