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1 Premessa 

L‟osservatorio sul turismo giovanile, lanciato nel 2009, è stato presentato nella sua prima edizione 

completa durante la fiera Children‟s Tour il 19 marzo 2010. 

L‟edizione 2010 dell‟osservatorio ha fornito indicazioni molto interessanti su alcuni dei fenomeni che 

caratterizzano il complesso mondo del turismo giovanile. Lo studio è risultato essere uno strumento 

di supporto agli operatori capace di coniugare utilità, tempestività, fruibilità e innovatività dei conte-

nuti, caratterizzazione fortemente richiesta in 

fase di progettazione dagli operatori destinatari. 

Per proseguire il progetto si è quindi deciso 

di mantenere questa caratterizzazione funziona-

le, e l‟impianto operativo, che prevede indagini 

a famiglie e operatori, per approfondire alcuni 

temi già indagati in questa edizione e analizzare 

altri fenomeni di interesse per il settore.  

In particolare sono stati considerati rilevanti i 

seguenti mercati: 

 famiglie che viaggiano con bambini 

minorenni 

 bambini che viaggiano da soli (vacanze attive sportive, viaggi studio, campi residenziali e-

stivi)  

Su questi mercati è stata condotta un‟analisi approfondita sui seguenti temi: 

 entità dei flussi per tipologia di mercato (quanti hanno fatto quel tipo di vacanze e quante 

vacanze in un anno)  

 segmentazione (età e nuclei di viaggiatori per tipologia di turismo) 

 destinazioni (luoghi, livello di fidelizzazione) 

 comportamenti di acquisto e di consumo (fonti informative, decisori e influenzatori, ser-

vizi richiesti e servizi acquistati, tipologia di struttura ricettiva scelta) 

 tendenze in atto  

 

1.1 La metodologia adottata 

La complessità del tema da analizzare ha richiesto una metodologia articolata e alcune scelte di fon-

do.  

Innanzitutto sono stati scelti due tipi di mercati nell‟ambito del turismo giovanile:  
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 le famiglie che viaggiano con bambini/ragazzi fino ai 17 anni 

 i bambini/ragazzi sotto i 18 anni che viaggiano in gruppo, ma non accompagnati dai genitori 

Si è voluto sviluppare l‟analisi sia dal lato dell‟offerta che da quello della domanda.  

 Per l‟offerta è stata organizzata un‟indagine che ha coinvolto operatori ricettivi, ed in partico-

lare alberghi e strutture extralberghiere 

 Per la domanda è stata fatta una rilevazione sulle famiglie con almeno un figlio minorenne. 

Per la prima indagine sono stati inter-

vistati operatori ricettivi delle regioni 

che hanno la maggiore consistenza al-

berghiera ed extralberghiera a livello 

italiano: Trentino Alto Adige, Emilia 

Romagna, Veneto, Lombardia e To-

scana1.  

Per dimensionare l‟indagine delle fami-

glie sono stati intervistati solo resi-

denti in Lombardia, Lazio, Veneto, E-

milia Romagna e Piemonte, e cioè le 5 

regioni che generano da sole il 57% 

degli arrivi e il 59% delle presenze sul 

mercato nazionale2. 

Sono state organizzate 2 rilevazioni: 

 indagine a operatori ricettivi specializzati: l‟obiettivo è quello di verificare i comportamenti in lo-

co delle famiglie che viaggiano con i bambini/ragazzi e dei gruppi organizzati di bambini che 

viaggiano da soli.  

 indagine alle famiglie: obiettivo della rilevazione era verificare i comportamenti di acquisto e di 

consumo delle famiglie con almeno un figlio minorenne che hanno fatto una vacanza nel 2010.  

                                                

 

1 Le cinque regioni considerate, hanno una dotazione alberghiera pari al 57% ed extralberghiera pari al 63% del 

totale a livello italiano di strutture ricettive; dati ISTAT 2009 

2 Le regioni considerate generano il 57% degli arrivi e il 59% delle presenze sul territorio nazionale; dati ISTAT 

2009. Inoltre il dato sintetico nazionale aggiornato al 2010 calcolato su tutte le fasce di età indica che il 53% dei 

viaggi effettuati in Italia riguarda persone residenti nella ripartizione Nord Italia adottata da ISTAT. le ripartizio-

ni geografiche sono suddivisioni del territorio italiano derivate dalle regioni amministrative e così definite: 

- Nord: Piemonte, Valle d‟Aosta, Lombardia, Liguria, Trentino-Alto Adige, Veneto, Friuli-Venezia Giulia, Emilia-

Romagna 

- Centro: Toscana, Umbria, Marche, Lazio 

- Mezzogiorno: Abruzzo, Molise, Campania, Puglia, Basilicata, Calabria, Sicilia, Sardegna; 
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I temi delle indagini agli operatori turistici sono inerenti: 

 andamento del mercato rispetto all‟anno scorso e rispetto ad altri segmenti di mercato 

 verifica dei modelli di consumo dei mercati di riferimento 

I temi di indagine per famiglie o bambini soli che viaggiano sono i seguenti: 

 comportamenti di consumo (raccolta informazioni, organizzazione del viaggio, decisori e in-

fluenzatori, servizi richiesti, assistenze pre e post viaggio ecc) 

 vacanze e viaggi effettuati nei primi 10 mesi del 2010 

 valutazione sulle vacanze e viaggi del 2010 

I questionari sono stati somministrati sia alle famiglie che agli operatori tramite contatto telefonico e 

registrazione dati on line.  

Il periodo di rilevazione è articolato per fase di indagine: 

 indagine agli operatori ricettivi dell‟Emilia Romagna e delle altre regioni: settembre e ottobre 

2010 

 indagine alle famiglie:settembre, ottobre e novembre 2010 

I risultati dello studio sono stati organizzati per mercato: 

 famiglie con bambini/ragazzi 

 bambini che viaggiano da soli 

Per ciascun segmento di mercato i dati sono stati aggregati in modo tale da fornire indicazioni su: 

 dimensioni e andamento del mercato 

 caratteristiche del segmento 

 comportamenti di acquisto e di consumo della clientela  

 strategie e offerta degli operatori turistici che già lavorano su questo mercato.  

Dettagli sul campionamento, sulle caratteristiche dei campioni di intervistati e sulle analisi statistiche applicate 

sono presentati nell’appendice metodologica.  
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2 Il mercato delle famiglie che viaggiano con i bambini 

Il primo tema trasversale che viene affrontato in questa edizione dell‟osservatorio è il mercato delle 

famiglie che viaggiano con bambini e ragazzi di età inferiore ai 18 anni.  

Interlocutori privilegiati per questo tipo di analisi risultano le famiglie3 e le strutture ricettive4. I risul-

tati delle due rilevazioni saranno presentati in forma integrata per facilitare la comprensione dei fe-

nomeni affrontandoli direttamente sia dal punto di vista della domanda che dell‟offerta.  

2.1 Dimensioni del mercato 

La vacanza per le famiglie rappresenta un consumo “irrinunciabile”, nonostante siano aumentate le 

difficoltà economiche e finanziarie negli ultimi anni.  

Nelle regioni considerate ben il 76,3% delle famiglie intervistate ha fatto almeno una vacanza di 4 

giorni con i figli minorenni nei primi 10 mesi del 2010.  

Tabella 1 Famiglie che hanno o non hanno fatto vacanze nei primi 10 mesi del 2010 

 Frequenza % 

ha fatto una vacanza di almeno 4 giorni con la famiglia 540 76,3% 

non ha fatto una vacanza di almeno 4 giorni con la famiglia 168 23,7% 

Totale 708 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Il 2010, secondo i più recenti dati dell‟ISTAT5, non è stato un anno brillante per il settore turismo; 

c‟è stata una contrazione sia nel numero (- 12,4%) che nella durata dei viaggi (-7,8%); i soggiorni di 

vacanza lunghi (di almeno 4 notti) e a motivazione leisure si sono però mantenuti sostanzialmente sta-

bili. Ed è soprattutto in questo mercato che si posizionano le famiglie.  

La propensione alla vacanza delle famiglie è alta rispetto alla media nazionale: nel 2009, il 47,5 % della 

popolazione ha effettuato una vacanza di almeno quattro notti consecutive. Il dato è inferiore ai livelli 

del 2008 (50,3 per cento).6 

Vanno però fatte due precisazioni: innanzitutto ISTAT non pone filtri nel campionamento, mentre nel 

nostro caso ci si riferisce esclusivamente alle persone che hanno viaggiato in famiglia con figli mino-

                                                

 

3 Il campione è composto da 708 famiglie. I dettagli sulla composizione del campione sono disponibili come ap-

pendice metodologica. 

4 Il campione è composto da 404 strutture ricettive, alberghiere ed extralberghiere. I dettagli sulla composizio-

ne del campione sono disponibili come appendice metodologica. 

5 Viaggi e vacanze in Italia e all‟estero Anno 2010 – statistiche in breve ISTAT 

6 Dati ISTAT– La vita quotidiana nel 2009 
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renni; a questo va aggiunto il fatto che le indagini dell‟Osservatorio sono state condotte nelle regioni 

maggiormente generatrici di flussi turistici. Infatti secondo i dati del 20097 gli italiani più vacanzieri so-

no risultati gli abitanti della Lombardia, con una percentuale sulla popolazione pari al 67,6%, davanti al 

Trentino-Alto Adige (61,7%) e al Piemonte (59,5%). Le altre regioni considerate nel campione pre-

sentano percentuali inferiori ma significativamente sopra la media nazionale:l‟Emilia Romagna ha una 

quota di vacanzieri pari al 57,1% della popolazione, il Veneto il 53,5% e il Lazio il 53.2%. 

La scelta delle regioni “generatrici” di flussi turistici per la costruzione del campione quindi  influenza 

il dato sulla propensione a viaggiare delle famiglie, tuttavia la discrepanza è una ulteriore conferma del 

fatto che proprio le famiglie hanno un maggiore dinamismo nei consumi turistici rispetto ad altre ca-

tegorie.  

Per poter fare un confronto con lo scorso anno, considerate le differenze geografiche tra il campione 

dell‟Osservatorio del 2009 e quello di quest‟anno, si è fatto riferimento ai dati aggregati delle tre re-

gioni che compaiono in entrambi i campioni, ovvero Lombardia, Veneto ed Emilia Romagna. I dati co-

sì confrontabili evidenziano che nel 2009 aveva fatto almeno una vacanza l‟86% di famiglie con figli, 

mentre nel 2010 la quota si abbassa all‟81,5%. 

Il dato risulta quindi è inferiore a quello dello scorso anno di quasi 5 punti percentuali. Se ne deduce 

che la crisi economica ha iniziato ad agire da deterrente nei consumi turistici anche delle famiglie ita-

liane, che fino al 2009 sembravano aver resistito, almeno nelle vacanze; come vedremo poi in seguito, 

altri elementi ribadiranno questo. 

In ogni caso, se attraverso una stima calcolata sui dati demografici delle regioni considerate nel cam-

pione, si passa del valore percentuale al numero di famiglie che possono aver fatto almeno 1 vacanza 

di 4 giorni con i figli, si raggiunge una quota di oltre 2 milioni di nuclei familiari. 

Tabella 2 Stima numero di famiglie che hanno fatto vacanze nei primi 10 mesi del 2010 

 Regione  Numero di famiglie  

Emilia Romagna 311094 

Lazio 420760 

Lombardia 735941 

Piemonte 226171 

Veneto 440115 

Totale 2.134.080 

Fonte: Nostre elaborazioni su dati ISTAT 2009 

Prima di analizzare i dati sulle famiglie andate in vacanza e i loro comportamenti, si propone una nota 

di approfondimento su chi invece non è andato via con i figli, e si inserisce la valutazione da parte de-

gli operatori sull‟andamento del mercato.  

                                                

 

7 Dati ISTAT 2009 
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Approfondimento 1: Chi non va in vacanza?  

Come già dimostrato, l‟ampia maggioranza delle famiglie con almeno un figlio under 18 è 

partita per le vacanze, almeno una volta l‟anno scorso. Poco più del 20% delle famiglie, tut-

tavia, nei primi 10 mesi del 2010 non si ha fatto viaggi di almeno 4 giorni con i figli. Chi so-

no queste famiglie? 

Si tratta soprattutto di nuclei familiari che hanno un solo figlio minorenne in casa. Quindi, 

le famiglie con figli unici o maggiorenni tendono a viaggiare meno dei nuclei con almeno 

due figli piccoli. È pertanto evidente che la quantità di bambini con cui viaggiare non 

è un deterrente, anzi, funge da incentivo: il 31% delle famiglie con un solo figlio mi-

norenne è rimasto a casa, rispetto al 15,8% di quelle con più bambini.  

Al di là delle spiegazioni socio-psicologiche che si rimandano ad altri esperti, esiste una 

motivazione demografica. Il momento ideale per viaggiare con i bambini è quando 

questi hanno dai 6 agli 11 anni: in questo gruppo (che incide per un terzo del campio-

ne) l‟86% delle famiglie ha fatto almeno una vacanza tutti insieme. 

Delle famiglie con il figlio più piccolo tra i 15 e i 17 anni, solo il 57% ha viaggiato tutti in-

sieme. Anche quando il figlio minorenne ha tra i 12 e i 15 anni, la propensione a viaggiare 

scende rispetto alla fascia di età immediatamente precedente, di ben12 punti percentuali 

(74%). 

L‟altra tipologia familiare viaggiatrice è quella con bimbi in età prescolare, ma con due figli 

o più: in questo gruppo, ha fatto una vacanza l‟85,5% delle famiglie. Se si considera che, in-

vece, tra le famiglie che hanno un solo bimbo molto piccolo è solo il 63,5% a viaggiare, al-

lora si ottiene una conferma del fatto che il target più interessante per chi opera con le 

famiglie con bambini è composto da nuclei con almeno due bambini, di cui uno di 

questi in età scolare e/o in età prescolare. 

La soglia per interrompere la vacanza con i figli è invece generalmente data dai 16 anni, an-

che se fin dalla pre-adolescenza la vacanza coi genitori inizia ad essere, come vedremo in 

seguito, sostituita dai viaggi senza genitori. 
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2.2 Andamento del mercato “famiglie che viaggiano con bambini” 

Come precisato nella metodologia l‟indagine sui comportamenti di acquisto e di consumo delle fami-

glie è stata integrata con un‟indagine rivolta agli operatori strutturata per verificare direttamente sul 

campo l‟andamento del mercato.  

Per l‟analisi sono state considerate solo strutture che ospitano famiglie con bambini che sono stati 

distinti in specializzati e non8. Gli specializzati nel mercato delle famiglie, quelli cioè con almeno il 40% 

degli arrivi dati da famiglie con bambini,  sono il 38% del campione.  

Le famiglie rappresentano un segmento di mercato interessante per i numeri che muovono: numero 

di famiglie (la stima calcolata rispetto al campione dell‟indagine sulle famiglie fa riferimento circa 

2.130.000 nuceli), permanenza media (sono state considerate solo vacanze della durata di almeno 4 

giorni), e numero di persone che compongono il nucleo che viaggia (il nucleo familiare che viaggia è in 

media composto da 4, ma con una quota 

di vacanza con piccoli gruppi di famiglie 

o amici parenti)  

Nell‟osservatorio dell‟anno scorso, rife-

rendosi solo alle famiglie con bambini o 

ragazzi, gli imprenditori intervistati han-

no dichiarato che il 2009 rispetto al 

2008 è stato un anno positivo. Il 2010, 

invece, ha dato risultati meno brillanti.  

I dati sociali sulle famiglie italiane ed eu-

ropee che rappresentano la maggioranza 

della clientela delle strutture intervistate 

hanno dovuto fronteggiare un ulteriore 

anno di calo delle disponibilità. Nono-

stante il calo reale della capacità di spe-

sa, le famiglie italiane sono riuscire a organizzarsi in modo tale da mantenere il più possibile lo stile di 

vita precedente. Il calo dei consumi è stato quindi gestito e organizzato con un processo di scelta ma-

turo (professionalizzazione dei consumi), in cui si introduce il concetto del rapporto qualità prezzo 

come criterio principale di scelta.  

L‟andamento del mercato delle famiglie è pressoché stabile rispetto al 2009: infatti praticamente si 

equivalgono quanti affermano che è andata abbastanza bene, e quanti dicono che è andata abbastanza 

male. 

Nel complesso, tuttavia, una lieve predominanza delle valutazioni negative (52% vs 48%) è in linea con 

i risultati ottenuti dall‟analisi rivolta alla domanda che parlano di crisi che si è abbattuta anche nelle 

                                                

 

8 la soglia è stata stabilita sulla base di una segmentazione che mostra come questi operatori abbiano fornito 

risposte simili; vedi appendice metodologica 
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vacanze principali delle famiglie. La percezione degli operatori conferma quindi la lieve contrazione 

del mercato. 

Il 2010 si profila come l‟anno in cui la crisi economica ha avuto le ripercussioni più concrete sui com-

portamenti degli italiani e delle famiglie. 

Tabella 3 Andamento del mercato delle famiglie rispetto al 2009 

 Frequenza % 

molto male 32 8,7% 

così così 161 43,8% 

abbastanza bene 149 40,5% 

molto bene 26 7,1% 

Totale 368 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Un approfondimento a livello di specializzazione dimostra che le peggiori performance riguardano 

quelle strutture ricettive che lavorano poco con le famiglie. Laddove le famiglie con bambini 

rappresentano più del 40% degli arrivi, l‟andamento della stagione è stato nettamente positivo.  

Quando invece le famiglie contano per meno del 10%, allora l‟andamento della stagione è stata 

negativa.  

Tabella 4 Andamento del mercato delle famiglie rispetto al 2009 per livello di specializzazione 

 Meno del 10%  

di famiglie 

Dall'11 al 40%  

di famiglie 

Più del 40%  

di famiglie 
Totale 

Negativo 77,9% 49,2% 36,7% 52,6% 

Positivo 22,1% 50,8% 63,3% 47,4% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Per comprendere la portata del dato inerente all‟influenza del mercato “famiglie con bambini” 

sull‟andamento della stagione turistica, si propone la tabella di seguito, in cui si dimostra che il 65% di 

quanti sono stati insoddisfatti dell‟andamento della stagione hanno appena il 10% o meno di famiglie 

tra i propri clienti. All‟opposto, il 77% di quanti sono stati molto soddisfatti della stagione turistica 

hanno tra la propria clientela più del 40% delle famiglie con bambini. 

La scelta di specializzazione sul mercato ha quindi portato un concreto beneficio alle strutture che 

l‟anno intrapresa. 

Tabella 5 Andamento del mercato delle famiglie rispetto al 2009 per livello di specializzazione 

 molto male così così abbastanza bene molto bene Totale 

Famiglie meno del 10% 65,6% 37,3% 14,9% 3,8% 28,3% 

Dall'11 al 40% 15,6% 34,8% 39,2% 19,2% 33,8% 

Più del 40% 18,8% 28,0% 45,9% 76,9% 37,9% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 
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Per proseguire l‟approfondimento è stata valutata l‟influenza del fattore “famiglie straniere”. 

L‟incidenza di clientela straniera è più bassa rispetto a quella delle famiglie italiane. In media, le fami-

glie sono straniere nel 35% dei casi straniere. 

Gli operatori che hanno almeno il 20% di famiglie straniere sono andate meglio rispetto a chi ha 

dichiarato di lavorare quasi esclusivamente con le famiglie italiane.  

Questo dato conferma che quegli operatori ricettivi che sono così specializzati nel segmento 

“famiglie con bambini”, tanto da essere capaci di attirare in maniera sostanziale anche famiglie 

straniere, subiscono gli effetti della crisi molto meno rispetto agli altri. 

Tabella 6 Andamento del mercato delle famiglie rispetto al 2009 per specializzazione sulla  pro-

venienza estero 

 Italiane < 80% Italiane > 80% Totale 

Negativo 42,4% 67,3% 52,6% 

Positivo 57,6% 32,7% 47,4% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Altro dato interessante è che gli operatori di Toscana e Trentino-Alto Adige si sono dichiarati più 

positivi rispetto a quelli di Veneto, Lombardia ed Emilia Romagna. Nel primo caso, il 55% degli 

operatori hanno espresso giudizi positivi sull‟andamento della stagione, mentre nelle altre tre regioni 

questa percentuale scende fino al 40%. 

È una differenza sistematica, che fa riferimento ai dati di performance generali dell‟anno 2010, che per 

entrambe le regioni sono stati positivi rispetto al 2009.9  

Tabella 7 Andamento del mercato delle famiglie rispetto al 2009 per regione 

 Toscana, TAA Lombardia, Veneto, ER Totale 

Negativo 45,3% 61,2% 52,4% 

Positivo 54,7% 38,8% 47,6% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Il settore alberghiero risulta quello con la maggioranza di operatori insoddisfatti dell‟andamento della 

stagione turistica del mercato delle famiglie che viaggiano con bambini. Anche in questo caso però si 

riscontrano delle differenze territoriali, visto che Toscana e Trentino-Alto Adige. 

                                                

 

9 Le prime stime, dato che i dati ufficiali sono per la gran parte fermi a settembre, indicano per la Toscana una 

crescita nel 2010 del 1,6% delle presenze e per alcuni centri specializzati superiore al 2% (Fonte elaborazioni 

dell‟Ufficio regionale di Statistica della Regione Toscana su dati Istat, citati dall'assessore regionale al turismo 

Cristina Scaletti nel corso della conferenza stampa alla Bit 2011). Istat inoltre precisa che tra le regioni più visi-

tate per vacanza lunga nel periodo estivo 2010, tra quelle del Centro e del Nord, si trova al primo posto 

l‟Emilia-Romagna (13,8% delle vacanze lunghe), seguita  dalla Toscana (9,1%) e dal Trentino Alto-Adige (8,3%) 
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Tabella 8 Andamento del mercato delle famiglie rispetto al 2009 per tipologia di struttura 

 alberghiero extralberghiero Totale 

Negativo 57,0% 44,4% 52,4% 

Positivo 43,0% 55,6% 47,6% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Nel complesso si rileva un peggioramento del business che si riferisce alle famiglie con bambini ri-

spetto agli altri segmenti: per il 55% è stato così così oppure negativo, e per il 45% positivo o abba-

stanza positivo. 

Tuttavia, anche in questo caso, esiste una relazione direttamente proporzionale tra le valutazioni re-

lative all‟andamento del segmento famiglie e la sua incidenza sul business dell‟impresa: la struttura, più 

lavora con famiglie e bambini, più ottimizza le performance di questo segmento rispetto agli altri. 

Non a caso, quando le strutture ricettive hanno per clientela almeno il 40% di famiglie, le valutazioni 

positive salgono al 66%. 

Comunque, la situazione che ne emerge è di un lieve stallo del mercato: le famiglie tendono a pola-

rizzarsi frequentando sempre più strutture che già operano con famiglie, tuttavia nel 2010 il segmen-

to è risultato essere, se non “negativo”, almeno più difficile, tanto da renderlo non così positivo ri-

spetto ad altri segmenti come invece si era rilevato nel 2009.  

Tabella 9 Andamento del mercato delle famiglie rispetto agli altri segmenti 

 Famiglie meno del 10% Dall'11 al 40% Più del 40% Totale 

Negativo 82,5% 54,5% 33,8% 54,5% 

Positivo 17,5% 45,5% 66,2% 45,5% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Per avere una valutazione sintetica dell‟andamento del mercato “famiglie con bambini” sono state ag-

gregate le risposte fornite costruendo le seguenti categorie di giudizio: 

 Positivo significa che si è riscontrato un aumento per il segmento delle famiglie, sia rispetto 

all‟anno scorso, sia rispetto agli altri target 

 Neutro significa che l‟andamento positivo del segmento famiglie rispetto al 2009 è stato in 

parte mitigato da un calo rispetto agli altri settori, o viceversa. 

 Negativo significa che si è riscontrato un calo per il segmento delle famiglie sia rispetto 

all‟anno scorso, sia rispetto agli altri target. 

La variabile che influisce sulla valutazione è sempre la quantità di clienti famiglie ospitate. Il 53,5% de-

gli operatori specializzati ha dichiarato un andamento positivo. Inoltre i giudizi più alti sono stati dati 

dagli operatori toscani e dagli imprenditori dell‟extralberghiero. 
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Tabella 10 – Andamento sintetico del mercato famiglie 

 Famiglie < del 10% Dall'11 al 40% Più del 40% n.d. Totale 

andamento positivo 13,8% 34,6% 53,5% 100,0% 36,0% 

andamento neutro 19,3% 28,3% 22,9% ,0% 23,6% 

andamento negativo 67,0% 37,0% 23,6% ,0% 40,4% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

2.3 Comportamenti delle famiglie che viaggiano con i bambini 

2.3.1  Tipologia di vacanza 

Le famiglie che sono andate in vacanza con i figli minori10 hanno fatto per il 67% una vacanza lunga 

(almeno 4 pernottamenti).  

C‟è però una fascia pari al 26% del campione che ha fatto almeno due vacanze lunghe; solo il restante 

7% ha fatto più di due vacanze lunghe durante l‟anno. 11 

Il dato fa emergere che all‟interno del mercato famiglie esiste un segmento consistente, pari a circa il 

30% del campione che ha un‟alta propensione al viaggio.   

Tabella 11 Periodi di vacanza durante i primi 10 mesi del 2010 

 Frequenza % 

1 vacanza 361 66,9% 

2 periodi di vacanza 138 25,6% 

3 periodi di vacanza 32 5,9% 

4 o più periodi di vacanza 9 1,7% 

Total 540 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

I dati relativi ai comportamento di acquisto e di consumo sono però stati rilevati solo con riferimen-

to alla vacanza principale, cioè per chi ne ha fatte più di una, quella più significativa anche da un punto 

di vista economico. 

Le vacanze principali hanno una durata media di 15 giorni, indipendentemente dalla regione di resi-

denza.  

                                                

 

10 A partire da questo paragrafo sono stati analizzati solo i dati relative alle famiglie che hanno fatto almeno 1 

vacanza nei primi 10 mesi del 2010. Pertanto il totale a cui si fa riferimento è il campione filtrato. 

11 Il dato medio ogni 100 residenti nella ripartizione Nord Italia è di 2,3 viaggi a persona, ma sono compresi an-

che i viaggi di lavoro. Fonte dati ISTAT 2010.  
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Il dato medio italiano per le vacanze di 4 o più notti è di 10,9 pernottamenti. Il mercato famiglie quin-

di esprime una permanenza media più interessante rispetto ad altri mercati, che negli ultimi anni han-

no manifestato la tendenza a diminuire la permanenza media.  

Tabella 12 Durata media della vacanza principale per regione di residenza 

 Emilia 

Romagna 

Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Durata della vacanza 

principale in giorni 
14 14 15 15 14 15 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Se riclassifichiamo per fasce di durata, emerge una forte concentrazione nelle scelte tra una settimana 

e due settimane.  

Tabella 13 Durata della vacanza principale 

 Emilia  

Romagna 
Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

1 settimana  

(fino a 7 gg) 
30,1% 41,2% 23,4% 25,9% 32,1% 29,8% 

1 settimana e mezzo  

(fino a 10 gg) 
16,9% 11,8% 12,2% 8,6% 11,9% 12,4% 

2 settimane  

(fino a 15 gg) 
30,1% 23,5% 42,0% 31,0% 34,9% 34,1% 

3 settimane  

(fino a 21 gg) 
9,6% 9,8% 9,0% 19,0% 9,2% 10,4% 

1 mese  

(fino a 30gg) 
12,0% 12,7% 10,1% 13,8% 9,2% 11,1% 

piu di un mese 

 (>30 gg) 
1,2% 1,0% 3,2% 1,7% 2,8% 2,2% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

La durata della vacanza principale del 2010 è stata uguale a quella del 2009 per il 63% del campione. 

Tra le altre famiglie, il 23%, pari a circa mezzo milione, ha ridotto i giorni di soggiorno; solo per 250 

mila (12%) la vacanza è durata di più. 

Tabella 14  Durata media della vacanza principale – confronto con quella del 2009 

La vacanza princi-

pale del 2010è du-

rata … 

Emilia 

Romagna 
Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Di più 13,3% 9,8% 13,3% 1,7% 16,5% 12,0% 

Di meno 13,3% 19,6% 25,5% 36,2% 21,1% 22,8% 

Uguale 72,3% 69,6% 58,0% 58,6% 62,4% 63,3% 

Non ho fatto vacanze 

di almeno 4gg nel 

2009 

0,0% 0,0% 3,2% 0,0% 0,0% 1,1% 

Non ricordo 1,2% 1,0% 0,0% 3,4% 0,0% 0,7% 
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Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tabella 15 Durata media della vacanza principale – confronto con 2009 – stima numero di fami-

glie  

 Di più Di meno Uguale 
Non ho fatto  

vacanze nel 2009 
Non ricordo 

Emilia Romagna 41229 41229 224887 0 3748 

Lazio 41251 82502 288757 0 4125 

Lombardia 97864 187900 426689 23487 0 

Piemonte 3900 81890 132583 0 7799 

Veneto 72680 92868 274567 0 0 

Totale 256.924 486.389 1.347.483 23487 15672 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

La stabilità nella permanenza media della vacanza sembra essere un dato in controtendenza.  

La riduzione dei giorni di pernottamento, infatti rappresenta un trend oramai in consolidamento tra i 

comportamenti di consumo dei turisti, perché rappresenta una delle “tecniche” adottate per conti-

nuare a viaggiare anche in questo periodo di crisi e di riduzione delle disponibilità economiche e fi-

nanziarie, rilevato da più fonti12.  

Anche gli operatori intervistati per l‟Osservatorio rilevano un cambiamento di comportamento in 

merito alla durata. Per verificare le tendenze relative ai comportamenti di acquisto e consumo del 

mercato, infatti, è stato chiesto agli operatori ricettive se e come sono cambiate le vacanze delle fa-

miglie italiane nel 2010 rispetto al 2009. 

Per quasi il 60% del campione, non ci sono stati comportamenti particolari da rilevare.  

Il 40% ha invece riconosciuto dei cambiamenti: poiché la valutazione è stata richiesta con riferimento 

all‟anno precedente, si tratta di una percentuale non bassa.  

Il metodo principale per contenere la spesa è la riduzione del numero medio di giorni di vacanza (in-

dicata dal 17% degli operatori). 

Il dato da noi rilevato sulle famiglie, che indica una sostanziale stabilità della durata delle vacanze può 

allora derivare da due fenomeni:  

1. molte famiglie probabilmente avevano già ridotto i giorni di soggiorno nel 2009,  

2. altre famiglie non potendo o non volendo agire sulla leva della durata per assicurare una va-

canza lunga ai figli, hanno scelto di ridurre altri tipi di costi, come le spese accessorie o le 

spese per il trasporto .  

                                                

 

12 ISTAT, Enit, Isnart 
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Un‟altra modalità di risparmio generalmente adottata dai consumatori è quella della ricerca di sconti 

e offerte (16%). Per l‟11% degli operatori, le famiglie cercano anche di contenere le spese accessorie. 

La diminuzione della permanenza media sembra risultare più spiccata in quelle strutture specializzate 

nel settore famiglie con bambini. Contemporaneamente, come segnale debole, risulta che in queste 

strutture le famiglie sono diventate anche più esigenti, mentre nelle strutture non specializzate le fa-

miglie cercano soprattutto sconti e diminuzione spese accessorie. 

Questo può significare che le famiglie che non vogliono rinunciare ai servizi, piuttosto riducono la du-

rata della vacanza. 

Tabella 16 Cambiamenti rilevati nei comportamenti di delle famiglie con figli rispetto al 2009 

Quali cambiamenti nel segmento 
famiglie? 

Specializzati1 Non specializzati Totale 

Nessun cambiamento 
Non so 

53,4% 
1,9% 

59,6% 
1,4% 

58,0% 
1,6% 

Sì, ci sono stati dei cambiamenti 44,7% 39,0% 40,4% 
Diminuzione numero giorni medi di vacanza 
(permanenza media) 

25,2% 14,1% 17,1% 

Maggiore ricerca di sconti e offerte 14,6% 16,2% 15,7% 
Diminuzione di spese accessorie  
(bar, giochi, ...) 

9,7% 11,6% 11,0% 

Più esigente in generale 9,7% 3,6% 5,2% 
Diminuzione quantità di vacanze fatte 6,8% 4,3% 5,0% 
altre risposte 2,9% 4,0% 3,7% 
Più richiesta di servizi 1,9% 2,9% 2,6% 
Adottano vari escamotage per spendere di 
meno (camere multiple, ecc) 

1,9% 2,5% 2,4% 

Richiesta di qualità più elevata 1,0% 1,1% 1,0% 
Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

La vacanza principale viene fatta preferibilmente nei mesi di agosto, luglio e/o giugno. I dati nazionali 

confermano questo andamento: ad esempio il 63% dei bambini tra 0-14 anni è andato in vacanza nel 

trimestre luglio- settembre.13 

Le famiglie che scelgono altri periodi sono una minoranza molto ristretta. Il mercato famiglie, quindi 

non apporta nessun contributo alla destagionalizzazione o all‟allungamento della stagione, obiettivo di 

molte località turistiche.  

Il condizionamento nella scelta dipende principalmente dal calendario scolastico. Naturalmente la 

scelta tra l‟altissima stagione (agosto) o gli altri mesi estivi dipende da vari fattori: fra questi sicura-

mente l‟organizzazione di servizi locali per l‟animazione giovanile o della famiglia nelle aree di residen-

za, la presenza o meno di nonni o la disponibilità economica in funzione della durata della vacanza. 

  

                                                

 

13 Dati ISTA 2010 
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Tabella 17 Periodo in cui è stata fatta la vacanza principale 

 Frequenza % Quante famiglie 

 in vacanza 

Gennaio 2 0,4 - 

Febbraio 1 0,2 - 

Marzo - - - 

Aprile - - - 

Maggio 7 1,3 27.867 

Giugno 57 10,6 225.705 

Luglio 182 33,7 719.567 

Agosto 317 58,7 1.254.300 

Settembre 27 5,0 106.615 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Figura 1 Periodo in cui è stata fatta la vacanza principale 

 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

 

2.3.2 Chi è andato in vacanza  

I bambini/ragazzi sono andati in vacanza con entrambe i genitori nell‟88,5% dei casi. Il modello molto 

anni „50 del “marito in città e la moglie in vacanza con i figli” supera di poco il 5% dei casi.  

Raggiunge il 4% invece la formula dei nonni (o, meno frequentemente, di altri parenti) che vanno in 

vacanza con i nipoti. In alcuni casi, è stato esplicitamente chiarito che il nucleo vacanziero è raggiunto 

nei weekend dai genitori che continuano a lavorare nelle città di provenienza. In questo caso si tratta 

soprattutto di bambini sotto i 10 anni.  

0,4 0,2 - - 1,3 

10,6 

33,7 

58,7 

5,0 



Il mercato delle famiglie che viaggiano con i bambini 

 18/75 

Tabella 18 Nucleo familiare che ha accompagnato i bambini/ragazzi in vacanza 

 Emilia 

Romagna 
Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Entrambe i genitori 91,6% 93,1% 88,3% 81,0% 86,2% 88,5% 

Solo la mamma 3,6% 3,9% 6,9% 6,9% 4,6% 5,4% 

Solo il papà 2,4% 1,0% 2,1% 1,7% 0,9% 1,7% 

Mamma o papà con 

coniuge/convivente 
1,2% 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 

Nonni coi nipoti (*) 1,2% 0,0% 2,7% 10,3% 8,3% 3,9% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

(*)Genitori in alternanza con nonni e altri parenti 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

 

Tabella 19 Nucleo familiare che ha accompagnato i bambini/ragazzi in vacanza – numero di fa-

miglie 

Nucleo familiare in vacanza con i bambini/ragazzi Conteggio 

Entrambi i genitori 1.889.386 

Solo la mamma 114.421 

Solo il papà 35.217 

Mamma o papà con coniuge/convivente 11.998 

Genitori in alternanza con nonni e altri parenti 83.058 

Totale  2.134.080 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

I figli erano nel 94% delle famiglie del campione tutti in vacanza. Su questa scelta influisce ovviamente 

l‟età dei figli più grandi.  

Solo il 6% di famiglie non è andato con tutti i figli in vacanza,  per lo più quelle che hanno ragazzi dai 

15 anni in su. 

Tabella 20 Quanti figli sono andati in vacanza con la famiglia 

 Emilia 

Rom. 
Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Numero 

famiglie 

Erano tutti in 

vacanza 
94,0% 92,2% 95,2% 93,1% 93,6% 93,9% 2003245 

Non tutti sono 

andati in va-

canza 

6,0% 7,8% 4,8% 6,9% 6,4% 6,1% 130835 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 2134080 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 
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Tabella 21 Quali figli sono andati in vacanza con la famiglia 

 % Numero famiglie 

Solo un minorenne 39,1% 820.094 

Più minorenni 51,9% 1.093.440 

Minorenni e maggiorenni 9,0% 189.077 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Nel 35% dei casi oltre al nucleo familiare in senso stretto (genitore/i e figli) in vacanza c‟erano altre 

persone.   

Risulta quindi abbastanza diffuso, più di un terzo del campione, l‟abitudine delle famiglie di viaggiare in 

forma aggregata, con gruppi non organizzati (nel senso turistico del termine) di parenti e amici.  

Tabella 22 Con chi è andata in vacanza la famiglia 

 % numero di famiglie 

c'era solo la famiglia 65,4% 1391002 

c'erano altre persone 34,6% 743078 

Totale 100,0% 2134080 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tabella 23 Con chi è andata in vacanza la famiglia 

 Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto 

c'era solo la famiglia 79,5% 54,9% 71,3% 44,8% 65,1% 

c'erano altre persone 20,5% 45,1% 28,7% 55,2% 34,9% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

La risorsa “nonni” è al primo posto tra le figure che accompagnano la famiglia in vacanza, seguito da 

altre figure della famiglia (zii, cugini ecc).  

I gruppi di famiglie con bambini hanno una diffusione sul totale del campione del 7%.  

Tabella 24 Altre persone in vacanza con la famiglia – risposte multiple 

 
Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Nonni 14,5% 17,6% 13,3% 31,0% 11,0% 15,7% 

Altri parenti (cugini, zii, ..) 7,2% 20,6% 9,6% 25,9% 14,7% 14,1% 

Altre famiglie con bambini - 10,8% 6,4% 15,5% 5,5% 7,0% 

Amici, conoscenti 1,2% 2,9% 0,5% 1,7% 7,3% 2,6% 

Amici dei figli (non  

accompagnati) 
- 2,9% 0,5% 1,7% - 0,9% 

Altre famiglie senza  

bambini 
- 2,0% 0,5% - - 0,6% 

Baby sitter - - 1,1% - - 0,4% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 
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2.3.3 Dove si va in vacanza  

Le famiglie del campione per l‟83,5% hanno scelto l‟Italia come destinazione per la vacanza principale. 

Questo significa che 1.781.000 famiglie hanno fatto la vacanza economicamente più rilevante in Italia. 

All‟estero si sono recate invece 340.000 famiglie. 

Tabella 25 Destinazione scelta per la vacanza principale 

 
Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Italia 86,7% 83,3% 83,5% 81,0% 82,6% 83,5% 

Estero 10,8% 16,7% 16,5% 17,2% 17,4% 15,9% 

n.d. 2,4% 0,0% 0,0% 1,7% 0,0% 0,6% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Scendendo nel dettaglio della destinazione scelta, chi è rimasto in Italia ha privilegiato le regioni del 

nord (36%, oppure si è diretto al sud (30%). I flussi verso l‟estero sono prevalentemente indirizzati ai 

paesi dell‟Unione Europea.  

Tabella 26 Destinazione scelta per la vacanza principale . classificazione per macro-aree 

Destinazione  % 

Italia 

Nord 35,9 

Centro 13,5 

Sud e Isole 30,0 

Italia - non specif. 4,1 

Totale Italia 83,5 

Estero 

Unione Europea 9,3 

Altri Paesi Europei 1,3 

Paesi extra Unione Europea 3,9 

Estero - Non specif. 1,5 

Totale Estero 15,9 

N.d. 0,6 

Totale 100,0 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Secondo nostre stime sui dati demografici ISTAT al 2009, quasi 1.800.000 famiglie hanno trascorso le 

vacanze in Italia mentre 341.000 sono andate all‟estero. 
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Tabella 27 Destinazione scelta per la vacanza principale . classificazione per macro-aree - nume-

ro di famiglie 

Destinazione  N 

Italia 

Nord 762.608 

Centro 289.922 

Sud e Isole 644.441 

Italia - non specif. 84.789 

Totale Italia 1.781.761 

Estero 

Unione Europea 198.215 

Altri Paesi Europei 28.439 

Paesi extra Unione Europea 83.040 

Estero - Non specif. 31.230 

Totale Estero 340.924 

N.d. 11.396 

Totale 2.134.080 

Fonte: Ns elaborazioni su dati Istat 2009 

La distribuzione sul territorio nazionale da parte delle famiglie in viaggio rispecchia i dati nazionali to-

tali sul segmento vacanze che elabora ISTAT.   

È meno significativa rispetto al totale la quota di famiglie che viaggiano all‟estero, solo il 16%, rispetto 

al 26% del dato nazionale. 

Tabella 28 Vacanze di 4 o più notti per  destinazione- Anni 2007-2010 

 2007 2008 2009 2010 

Italia 

Nord 31,5 27,9 31,5 32,1 

Centro 14,6 14,0 14,7 12,6 

Sud e Isole 28,3 33,1 28,5 29,7 

Totale Italia  74,5 75,0 74,7 74,4 

Estero 

Unione Europea (a) 17,3 15,1 15,2 14,9 

Altri paesi europei 2,5 3,3 3,8 3,8 

Paesi extraeuropei 5,7 6,6 6,3 6,9 

Totale estero 25,5 25,0 25,3 25,6 

Totale 100,0 100,0 100,0  

Fonte: Ns elaborazioni su dati Istat 

I mercati esteri concorrenti al nostro paese sono tutti affacciati sul mediterraneo ad eccezione 

dell‟Austria.  
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La Spagna ha la quota più rilevante, circa un quinto di tutte le famiglie che hanno scelto l‟estero (3% 

sul totale). Le località citate sono localizzate in Catalogna o Andalusia, le isole scelte sono le Baleari o 

le Canarie.  

Segue al secondo posto la Grecia (2%), che quest‟anno, in piena crisi economica e finanziaria, ha a-

dottato politiche di prezzo piuttosto aggressive, e al terzo posto l‟Egitto, ed in particolare il Mar Ros-

so (Sharm el Sheik e Hurgada) 

Tra le località citate prevalgono sulle città d‟arte (es Parigi, Barcellona) le località balneari. 

Tabella 29Tabella 30 Elenco delle destinazioni estere per la vacanza principale 

 Totale 

Italia 83,5 

Spagna 3,1 

Grecia 2,2 

Egitto 1,9 

Francia 1,7 

Croazia 1,3 

Austria 0,7 

Tunisia 0,7 

Estero -  non specificato 1,5 

altre citazioni >0,5% 3,3 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Per chi ha scelto l‟Italia come destinazione le regioni più gettonate per l‟estate 2010 sono state 

l‟Emilia Romagna, la Puglia e la Toscana. 

I flussi infraregionali degli emiliano romagnoli (28%) influiscono sulla classifica. Tolti i flussi infraregio-

nali, la meta più “in” del 2010 è quindi la Puglia, scelta da circa il 10% del campione. 

Sono superiori al 25% anche i flussi infraregionali del veneto; questo dato influisce sulla prima posi-

zione della provincia di Venezia tra quelle più citate con un 12% di scelte  da parte dei veneti. Al se-

condo posto troviamo Rimini e al terzo Lecce. L‟indicazione delle province visitate, considerando che 

ci sono state parecchi non dichiarati, risulta comunque coerente con il dato regionale.  

A livello di località, il primo posto tra le citazioni, troviamo Rimini (2%), l‟Isola d‟Elba(1.5%) e Jesolo 

(1%). In Puglia i più citati sono il Gargano e il Salento. 
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Tabella 31 Elenco delle regioni scelte come destinazione per la vacanza principale 

Destinazione  % 

Emilia Romagna 12,4% 

Puglia 11,7% 

Toscana 10,5% 

Sardegna 9,8% 

Trentino Alto Adige 9,8% 

Veneto 9,3% 

Liguria 8,2% 

Calabria 5,8% 

Sicilia 4,9% 

Lazio 3,5% 

Marche 2,8% 

Lombardia 2,6% 

Abruzzo 2,3% 

Campania 2,1% 

Altre regioni < 2% 4,2% 

Totale 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

 

 

APPROFONDIMENTO 3: ITALIA vs ESTERO 

La scelta della destinazione della vacanza è determinata da numerosi fattori, tra cui quelli eco-

nomici, culturali, valoriali, non contemplati in questa ricerca. Tuttavia, la presenza di un fi-

glio molto piccolo è uno dei principali motivi che spinge le famiglie a rimanere in 

Italia. Infatti, quasi tutte le famiglie (il 95,5%) che hanno un figlio dai 3 anni in giù sono rimaste 

in Italia.  

Al crescere dell‟età dei figli, invece, aumenta la propensione a viaggiare all‟estero: già per chi ha 

figli dai 4 agli 8 anni passa dal 5% al 12%, per salire ulteriormente al 27% tra chi ha figli ancora 

più grandi. 

Sulla scelta della tipologia di vacanza, contrariamente a quanto atteso, non incide l‟età dei figli: 

sono quindi altri fattori non analizzati che portano a optare per la montagna piuttosto che per 

altre destinazioni. E questo significa anche che il mare italiano, largamente scelto dalle famiglie 

intervistate, è una meta di attrazione per bambini di tutte le età. 

Un‟altra differenza importante nei comportamenti delle famiglie che scelgono l‟Italia rispetto 

all‟estero è la fedeltà dimostrata alla meta: solo il 20% di chi si è recato all‟estero è un          

repeater, mentre in Italia si parla del 62% di fedeli alla località. 
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La vacanza principale si fa al mare per il 74% delle famiglie del campione. Si tratta di un dato superio-

re alla media nazionale, pari al 57% per la voce mare/crociera (dati ISTAT al 2009). 

Il 26% delle famiglie non sono andate al mare e di queste il 17% ha preferito una meta “verde” (mon-

tagna, collina o campagna, lago) e il restante 9% si è diviso tra città d‟arte, crociere o tour in località 

varie. 

La montagna si posiziona al secondo posto, ma a distanza con un valore del 14%. 

Le città d‟arte italiane riscuotono il 5% delle preferenze e gli altri turismi sono di nicchia.  

Il 10% delle famiglie del Lazio ha scelto le città d‟arte, il 4% di quelle emiliane romagnole e lombarde 

ha fatto tour e ha toccato più tipologie di destinazione, il 9% di quelle piemontese ha scelto la vacan-

za verde in collina.  

La crociera ha una quota dell‟1% e va a integrare le vacanze al mare. 

Tabella 32 Tipologia della vacanza principale 

 Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Al mare 78,3 71,6 72,9 87,9 68,8 74,3 

In montagna 14,5 13,7 15,4 1,7 19,3 14,3 

In una città d'arte 2,4 9,8 4,8 - 4,6 4,8 

Tour/più tipologie di  

località 
3,6 1,0 3,7 - 1,8 2,4 

In campagna/collina - 3,9 0,5 8,6 - 1,9 

Al lago - - 1,6 - 3,7 1,3 

Crociera 1,2 - 1,1 1,7 1,8 1,1 

Alle terme - - - - - - 

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Gli italiani che si recano all‟estero mostrano comportamenti più variati, rispetto al dualismo ma-

re/montagna. L‟incidenza del mare si riduce sensibilmente (il 57% del gruppo; per chi rimane in Italia è 

il 77%), la montagna non ha appeal, mentre emergono le città d‟arte (27%) e le vacanze itineranti 

(8%). 

Tabella 33 Tipologia di vacanza principale distinta per destinazione 

 Italia Estero n.d. Totale 

Al mare 77,4% 57,0% 100,0% 74,3% 

In montagna 16,9% 1,2% 0,0% 14,3% 

In una città d'arte 0,7% 26,7% 0,0% 4,8% 

tour/più tipologie di località 1,3% 8,1% 0,0% 2,4% 

In campagna/collina 2,2% 0,0% 0,0% 1,9% 

Al lago 1,6% 0,0% 0,0% 1,3% 

crociera 0,0% 7,0% 0,0% 1,1% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 
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Il 55% delle famiglie ha un comportamento da “repeater”, cioè ritorna nella località scelta negli ultimi 

2 anni.  Il dato del campione si alza al 69% per Piemonte e Veneto. 

Il viaggio in famiglia richiede un‟organizzazione piuttosto complessa pertanto la sicurezza di conosce-

re già il luogo è sicuramente un elemento positivo. A questo si associa una significativa propensione 

(31%) a scegliere la seconda casa o la casa di amici e parenti come destinazione. Questo comporta-

mento probabilmente rappresenta una delle modalità adottate dalle famiglie per attuare forme di ri-

sparmio.   

Tabella 34 Era già stato nella località negli ultimi 2 anni? 

 Emilia 

Rom. 
Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Era già stato nella  

località negli ultimi 2 anni 
28,9% 27,5% 21,8% 15,5% 45,0% 28,0% 

Non era già stato nella  

località negli ultimi 2 anni 
41,0% 46,1% 49,5% 29,3% 29,4% 41,3% 

Casa o appartamento  

di proprietà/da amici o parenti 
30,1% 26,5% 28,7% 55,2% 25,7% 30,7% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

2.3.4 Il processo di scelta della località  

La scelta della località è concertata tra i due genitori nel 52% dei casi. 

I figli intervengono nel processo di scelta nel 22% dei casi, ma impongono la loro decisione solo nel 

3% delle famiglie intervistate.  Anche i nonni (3%), soprattutto quando in vacanza va via il nucleo al-

largato, entrano nella scelta della località.  

 Tabella 35 Ruoli nella scelta della località per la vacanza principale 

 Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Genitori insieme 56,6 53,9 50,0 51,7 50,5 52,0 

Genitori e figli insieme 24,1 22,5 16,5 22,4 27,5 21,7 

La madre 12,0 7,8 14,4 13,8 8,3 11,5 

Il padre 2,4 7,8 10,1 1,7 3,7 6,3 

I figli 1,2 5,9 5,3 1,7 - 3,3 

Nonni con i genitori 1,2 - 2,1 3,4 6,4 2,6 

Hanno scelto altri 2,4 - 0,5 5,2 1,8 1,5 

Non so - 2,0 1,1 - 1,8 1,1 

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Per chiarire ulteriormente i ruoli che intervengono nel processo decisionale, abbiamo ritenuto op-

portuno distinguere i dati evidenziando le quote delle famiglie che hanno alloggiato in case o appar-

tamento di proprietà o presso amici e parenti: la tendenza però non cambia. 
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La scelta di alloggiare nelle case di proprietà o di amici e parenti però, o condiziona la scelta della lo-

calità o, invece, può essere una conseguenza della stessa scelta fatta sulla località.  

Tabella 36 Ruoli nella scelta della località per la vacanza principale  

 Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Genitori insieme 39,8% 37,3% 32,4% 25,9% 36,7% 34,6% 

Genitori e figli insieme 18,1% 14,7% 10,6% 8,6% 20,2% 14,3% 

La madre 7,2% 7,8% 12,2% 5,2% 8,3% 9,1% 

Il padre 1,2% 7,8% 8,0% 0,0% 2,8% 5,0% 

I figli 1,2% 4,9% 4,8% 1,7% 0,0% 3,0% 

Hanno scelto altri 2,4% 0,0% 0,0% 1,7% 1,8% 0,9% 

Nonni con i genitori 0,0% 1,0% 1,1% 0,0% 0,0% 0,6% 

Non so 0,0% 0,0% 2,1% 1,7% 4,6% 1,9% 

Casa o appartamento  

di proprietà/da amici  

o parenti 

30,1% 26,5% 28,7% 55,2% 25,7% 30,7% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

I figli decidono sopra gli undici anni, ma in particolare hanno un ruolo significativo dai 16 anni in su; la 

madre da sola interviene direttamente soprattutto quando i figli sono molto piccoli (3 anni 22% scelta 

della madre). Il padre ha un‟autonomia di decisione indipendente dall‟età dei figli. 

I nonni hanno un ruolo apparentemente marginale nel processo di scelta, ma in realtà sono coinvolti 

quando dovranno poi partecipare alla vacanza, come si vedrà in seguito.  

I figli iniziano già a essere tenuti in considerazione molto presto, anche se Il processo decisionale è 

aperto ai figli soprattutto dopo i 10 anni. 

Tabella 37 Ruoli nella scelta della località per la vacanza principale  - per età dei figli 

Età dei figli 
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1 6,5 14,7 - 7,8 - 25,0 7,1 - 6,3 

2 8,1 11,8 5,6 7,8 5,1 - - 16,7 7,2 

3 22,6 2,9 - 8,5 2,6 25,0 21,4 - 8,7 

4 8,1 - - 11,7 4,3 - - 16,7 8,1 

5 4,8 8,8 - 8,5 6,8 - 14,3 16,7 7,6 

6 8,1 11,8 - 11,0 8,5 - 28,6 - 10,0 

7 14,5 11,8 11,1 9,6 11,1 - 28,6 16,7 11,1 

8 9,7 14,7 11,1 11,0 8,5 - 21,4 - 10,6 

9 9,7 11,8 - 10,7 6,0 12,5 - 16,7 9,1 

10 12,9 11,8 5,6 11,0 18,8 - 28,6 - 13,0 

11 6,5 8,8 27,8 7,8 12,0 25,0 - - 9,3 

12 8,1 8,8 16,7 10,7 12,0 - - 16,7 10,4 
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Età dei figli 
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13 6,5 8,8 - 10,0 6,0 12,5 28,6 - 8,7 

14 11,3 11,8 16,7 7,8 15,4 12,5 7,1 - 10,4 

15 6,5 8,8 5,6 9,6 15,4 - 7,1 - 10,0 

16 3,2 2,9 27,8 6,8 12,0 - - - 7,6 

17 9,7 11,8 11,1 9,3 13,7 37,5 - - 10,6 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

 

2.3.5 Dove si dorme in vacanza 

Il 31% delle famiglie del campione ha scelto di alloggiare in case appartamento di proprietà o presso 

amici e parenti. Il ricettivo extralberghiero, se sommato nelle sue tipologie, raggiunge un valore supe-

riore a tutte le altre categorie (41%).  

Gli alberghi come quota di mercato hanno una buona tenuta, e si posizionano su un 28% totale, con 

valori superiori per le famiglie dell‟Emilia Romagna, Lazio e Lombardia.  

In Piemonte le case di proprietà incidono per il 55%. Da parte delle famiglie venete è prevalente la 

scelta di strutture extralberghiere, ed in particolare appartamenti in affitto e campeggi. 

Tabella 38 Tipologia di struttura ricettiva scelta 

 Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

Casa di proprietà/ 

da amici o parenti 
30,1 26,5 28,7 55,2 25,7 30,7 

Hotel/albergo o RTA  33,7 34,3 30,9 19,0 17,4 28,0 

Extralberghiero  

(totale) 
36,1 39,2 40,4 25,9 56,9 41,3 

Casa o appartamento  

in affitto 
25,3 16,7 17,0 10,3 21,1 18,3 

Campeggio o villaggio 

 turistico 
7,2 19,6 19,1 13,8 20,2 17,0 

crociera 1,2 2,0 1,1 1,7 2,8 1,7 

Agriturismo - 1,0 0,5 - 3,7 1,1 

B&B 1,2 - 0,5 - 1,8 0,7 

Affittacamere/locanda - - 1,1 - 1,8 0,7 

camper - - - - 3,7 0,7 

Ostello - - 0,5 - 1,8 0,6 

barca a vela 1,2 - 0,5 - - 0,4 

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 
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Figura 2 Tipologia di struttura ricettiva scelta 

 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

La scelta da parte del 40% delle famiglie di una struttura extralberghiera è un comportamento pecu-

liare rispetto alla media nazionale. Questo comportamento erode quote di mercato sia all‟alberghiero 

che agli alloggi privati.  

Figura 3 Tipologia di alloggio scelto per vacanze da 4 o più notti – confronto tra famiglie e dato 

nazionale 

 

Fonte: Ns elaborazioni su dati ISTAT e Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Riferendosi solo a chi si è recato nella stessa località negli ultimi due anni, ed ha alloggiato in strutture 

ricettive gestite in forma imprenditoriale (escludendo quindi le case di proprietà), la fedeltà alla strut-

tura è piuttosto alta: il 60% di questi ha alloggiato nella stessa struttura. 
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Sono soprattutto le strutture ricettive del comparto extralberghiero, e in particolare quelle qui più 

rappresentate come campeggi e appartamenti in affitto, a godere del più alto grado di ritorno.  

La fidelizzazione per le strutture alberghiere riguarda il 20% delle famiglie del campione. 

Tabella 39 Fidelizzazione alla struttura ricettiva negli ultimi 2 anni 

Fedeltà  

alla struttura 

Tipologia  

di struttura 

 Fedeltà alla località  Totale 

 Albergo Altre struttu-

re ricettive 

Già stato nella 

località negli ulti-

mi 2 anni 

Non era stato nella 

località negli ultimi 

2 anni 

 

è già stato nella 

struttura negli ultimi 

2 anni 

20,5% 30,0%  60,9% 2,7%  26,2% 

non era stato nella 

struttura negli ultimi 

2 anni 

79,5% 70,0%  39,1% 97,3%  73,8% 

Totale 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

2.3.6 Il processo di scelta della struttura ricettiva 

I genitori hanno il ruolo principale nella scelta della struttura ricettiva; rispetto alla scelta della località 

che può essere basata anche sulle suggestioni, l‟alloggio rappresenta un aspetto tecnico delegato con 

ampia maggioranza ai genitori (40,2%). 

Tabella 40 I ruoli nel processo di scelta della struttura ricettiva 

 Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

I genitori insieme 44,6% 48,0% 38,3% 29,3% 38,5% 40,2% 

Genitori e figli insieme 9,6% 2,0% 6,9% 6,9% 22,0% 9,4% 

La madre 8,4% 8,8% 14,4% 1,7% 3,7% 8,9% 

Il padre 2,4% 10,8% 6,4% 0,0% 3,7% 5,4% 

I figli 2,4% 1,0% 2,7% 3,4% 0,0% 1,9% 

Genitori e nonni 0,0% 0,0% 1,6% 1,7% 3,7% 1,5% 

Hanno scelto altri 1,2% 2,0% 0,0% 1,7% 0,9% 0,9% 

Non so 1,2% 1,0% 1,1% 0,0% 1,8% 1,1% 

Casa di proprietà/ 

da amici o parenti 
30,1% 26,5% 28,7% 55,2% 25,7% 30,7% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Nella scelta della località, ad esempio sono più ampiamente coinvolti anche i figli, come dimostra il 

confronto diretto tra ruoli decisionali per località e struttura. 
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Tabella 41 confronto tra ruoli decisori nei processi di scelta della località e dell’alloggio 

 Località Alloggio 

La madre 11,5% 12,8% 

Il padre 6,3% 7,8% 

I figli 3,3% 2,7% 

Genitori insieme 52,0% 58,0% 

Genitori e figli insieme 21,7% 13,6% 

Hanno scelto altri 1,5% 1,3% 

Non so 1,1% 1,6% 

Nonni con i genitori 2,6% 2,1% 

Totale 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

2.3.7 Strumenti di supporto alla scelta dell’alloggio 

Coloro che hanno scelto strutture ricettive in forma d‟impresa hanno cercato informazioni 

sull‟alloggio prevalentemente su internet (32,4%).  

La quota delle agenzie viaggi e dei tour operator si attesta al 15%, quasi al pari del passaparola da a-

mici e parenti. 

Tabella 42 Strumenti utilizzati per la ricerca di informazioni sull’alloggi - risposte multiple, % calcolate 

solo per famiglie che hanno alloggiato in strutture ricettive in forma di impresa 

 % 

su internet (siti web, portali, mail) 32,4% 

in agenzia viaggi/tour operator 15,0% 

consiglio di amici/parenti 14,4% 

chiedendo alla struttura 5,6% 

conoscevo già la struttura 3,7% 

guide e giornali specializzati 1,3% 

enti di promozione turistica (APT, pro-loco, ufficio informazioni, IAT, ecc) 1,3% 

non ho cercato informazioni 3,7% 

non so 2,9% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Chi ha scelto una vacanza diversa da quella balneare ha consultato in percentuale maggiore internet, 

37%  contro il 31% di chi è andato al mare, e ha fatto meno affidamento ai suggerimenti professionali 

e al passaparola di amici e parenti.  
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Tabella 43 Strumenti utilizzati per la ricerca di informazioni sull’alloggi – Confronto tra vacanza 

balneare e altre destinazioni -  risposte multiple, % calcolate solo per famiglie che hanno alloggiato in strutture 

ricettive in forma di impresa 

 Al mare Altro Totale 

su internet (siti web, portali, mail) 88 31,0% 33 36,7% 121 32,4% 

in agenzia viaggi/tour operator 46 16,2% 10 11,1% 56 15,0% 

consiglio di amici/parenti 45 15,8% 9 10,0% 54 14,4% 

chiedendo alla struttura 18 6,3% 3 3,3% 21 5,6% 

conoscevo già la struttura 11 3,9% 3 3,3% 14 3,7% 

non ho cercato informazioni 11 3,9% 3 3,3% 14 3,7% 

non so 6 2,1% 5 5,6% 11 2,9% 

enti di promozione turistica (APT, pro-loco,  

ufficio informazioni, IAT, ecc) 
4 1,4% 1 1,1% 5 1,3% 

guide e giornali specializzati 2 0,7% 3 3,3% 5 1,3% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tra coloro che hanno dichiarato di aver utilizzato internet per ricercare informazioni sull‟alloggio il 

26% (pari al 8% del totale di coloro che hanno scelto strutture ricettive in forma di impresa) ha con-

sultato in rete blog, social network e siti con recensioni (review) fatte da altri clienti.  

In ogni caso tenendo conto della diffusione medio/bassa di internet in Italia, soprattutto rispetto ad 

altre realtà europee, l‟enfasi va posta sul fatto che un quinto delle famiglie utilizza internet per orga-

nizzare la propria vacanza principale.  

Tabella 44 Utilizzo di blog, social network e review nel processo decisionale sull’alloggio 

 Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

si è servito di blog,  

social network e review 
3,6% 13,7% 4,8% 0,0% 4,6% 5,7% 

non ha usato blog,  

social network, review 
16,9% 11,8% 17,0% 10,3% 11,9% 14,3% 

non so 2,4% 5,9% 2,1% 0,0% 0,9% 2,4% 

Totale 67,5% 65,7% 70,7% 44,8% 71,6% 68,7% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

 

Il telefono e il fax sono il mezzo preferito per gestire la prenotazione, rappresentano in particolare lo 

strumento finale per la chiusura del contratto con la struttura ricettiva, anche se il rapporto con 

l‟operatore può essersi avviato su altre piattaforme (ad esempio internet). 

La quota di prenotazioni tramite agenzia (18%) è coerente con il dato di contatto per la ricerca di in-

formazioni (15%), ma evidenzia una piccola quota di famiglie che poi si affidano all‟agenzia per la chiu-

sura degli aspetti contrattuali.  

Le prenotazioni on line sommate a quelle tramite e.mail raggiungono una quota del 23%, competitiva 

con la telefonata. 

Il 13% del campione non ha fatto prenotazioni. 
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Tabella 45 Strumenti utilizzati per la prenotazione dell’alloggio - % calcolate solo per famiglie che hanno 

alloggiato in strutture ricettive in forma di impresa 

Strumenti per la prenotazione % 

Telefono o fax 36,4% 

Agenzia, intermediario, tour operator 18,4% 

Prenotazioni online su sito internet della struttura 14,7% 

Nessuna prenotazione 12,8% 

E-mail 6,7% 

Prenotato da un anno per l'altro 2,9% 

Prenotazioni on-line su portali generici 0,8% 

Prenotazioni on-line su portali specializzati per vacanze per bambini 0,5% 

Non so 6,7% 

Totale 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Facendo un confronto con il dato più recenti di ISTAT, sulle modalità di prenotazione, riferito alle 

vacanze di almeno 4 giorni, emerge che: 

 per le famiglie, la prenotazione è fondamentale tanto che solo il 13% ha viaggiato senza aver 

prenotato la struttura: a livello nazionale il dato è superiore al 30%; 

 il ruolo delle agenzie viaggio è in progressivo calo, e il dato dell‟osservatorio 2010 si pone in 

linea con la tendenza al ribasso dell‟influenza delle agenzie viaggio. 

Tabella 46 - Vacanze di 4 o più notti per organizzazione del viaggio – Anni 2007-2010 

 

Prenotazione di-

retta 

Prenotazione 

agenzia 

Nessuna preno-

tazione 

Non sa/non  

risponde 
Totale 

2007 42,9% 19,6% 36,5% 1,0% 100,0% 

2008 45,0% 17,2% 36,3% 1,5% 100,0% 

2009 44,8% 16,0% 38,5% 0,7% 100,0% 

2010 50,3% 16,4% 31,5% 0,8% 100,0% 

Fonte: Ns elaborazioni su dati Istat 

Inoltre confrontando direttamente i dati del 2010 si può notare che la modalità di prenotazione delle 

famiglie risulta più “tradizionale”. L‟organizzazione “fai da te” della vacanza principale è la modalità 

prevalente ma incide in maniera superiore alla media nazionale l‟utilizzo di strumenti diversi dalla rete 

per la prenotazione diretta . 
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Figura 4 Vacanze di 4 o più notti per organizzazione del viaggio – confronto tra famiglie e dati 

nazionali  

 

Fonte: Ns elaborazioni su dati ISTAT e Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Le famiglie che non hanno fatto una vacanza balneare, anche per la prenotazione usano in maniera più 

significativa internet e hanno una organizzazione della vacanza principale autonoma, rispetto ai servizi 

turistici imprenditoriali.  

Tabella 47 Strumenti utilizzati per la prenotazione dell’alloggio – Confronto tra vacanza balnea-

re e altre destinazioni - % calcolate solo per famiglie che hanno alloggiato in strutture ricettive in forma di impresa 

 Al mare Altro 

Telefono o fax 39,1% 28,9% 

Agenzia, intermediario, tour operator 19,7% 12,2% 

Nessuna prenotazione 14,1% 10,0% 

Prenotazioni on-line su sito internet della struttura 13,4% 18,9% 

E-mail 6,3% 7,8% 

Prenotato da un anno per l'altro 1,8% 6,7% 

Prenotazioni on-line su portali generici 0,4% 2,2% 

Prenotazioni on-line su portali specializzati per vacanze per bambini 0,0% 2,2% 

Non so 5,3% 11,1% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 
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2.3.8 Motivazione per la scelta dell’alloggio 

La motivazione prevalente o comunque molto importante per la scelta dell‟alloggio è la convenienza 

per tutti i tipi di strutture ricettive scelta. L‟altro elemento significativo nel processo di scelta è la 

comodità rispetto agli elementi attrattivi della località.  

Complementari a queste motivazioni sono la conoscenza diretta o mediata dal passaparola positivo 

della tipologia e anche in alcuni casi della struttura stessa e la qualità.  

In particolare la qualità dell‟alloggio rappresenta un vincolo per la scelta di agriturismi e B&B, che non 

sono molto diffusi tra le famiglie.  

Il ruolo attivo dei figli sotto i 14 anni nella scelta dell‟alloggio è minima soprattutto perché come visto 

in precedenza la scelta del ricettivo è delegata ai genitori e non concertata con i figli, diversamente da 

quanto accade per la decisione in merito alla località. 

  

APPROFONDIMENTO 4: L’organizzazione della vacanza  

Per chi trascorre la vacanza al mare, l‟incidenza dei campeggi è tale da determinare la preva-

lenza delle strutture extralberghiere sulle altre tipologie di alloggio. L‟extralberghiero è, in-

vece, meno importante nelle destinazioni non balneari, in cui dominano case di proprietà e 

albergo.  

Chi va all‟estero è molto meno fedele alla struttura ricettiva. Questo è facilmente spiegabile 

con il fatto che le vacanze all‟estero sono di solito molto più “esplorative” e nella maggior 

parte dei casi si cambia anche la località rispetto all‟anno scorso. 

La conoscenza diretta della struttura rende il telefono lo strumento preferito per prenotare. 

Se non si è mai stati nella struttura, allora diminuisce il ruolo del telefono a favore sia della 

prenotazione on-line sia dell‟agenzia. Tra questi, i più innovativi sono quelli che non si sono 

recati al mare. Infatti, in questo gruppo, i mezzi legati a internet raggiungono il 34%, rispetto 

al 22% di coloro che vanno al mare. 
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Tabella 48 Motivazioni prevalenti per la scelta dell’alloggio – risposte multiple; % calcolate solo per fami-

glie che hanno alloggiato in strutture ricettive in forma di impresa 

 % 

convenienza economica 31,3% 

comodità (vicinanza al mare...) 29,9% 

c'ero già stato/esperienza personale 20,9% 

qualità dell'alloggio 13,4% 

consiglio/racconti di amici o parenti 12,6% 

nessuno in particolare 10,2% 

consiglio di agenzia viaggio/tour operator 5,6% 

offerte su internet 5,3% 

richiesto dai figli fino ai 14 anni 1,3% 

ho trovato tutti gli altri alloggi pieni 0,5% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Anche chi ha scelto una vacanza diversa dal mare ha ricercato l‟alloggio seguendo i criteri della con-

venienza economica, della comodità e della qualità  

Tabella 49 Motivazioni prevalenti per la scelta dell’alloggio – Confronto tra vacanza balneare e 

altre destinazioni -risposte multiple; % calcolate solo per famiglie che hanno alloggiato in strutture ricettive in forma 

di impresa 

Motivazioni Al mare Altro Totale 

convenienza economica 33,1% 25,6% 31,3% 

comodità (vicinanza al mare...) 32,0% 23,3% 29,9% 

c'ero già stato/esperienza personale 20,8% 21,1% 20,9% 

qualità dell'alloggio 14,8% 8,9% 13,4% 

consiglio/racconti di amici o parenti 13,7% 8,9% 12,6% 

nessuno in particolare 7,7% 17,8% 10,2% 

consiglio di agenzia viaggio/tour operator 6,3% 3,3% 5,6% 

offerte su internet 4,9% 6,7% 5,3% 

richiesto dai figli fino ai 14 anni 1,8% 0,0% 1,3% 

ho trovato tutti gli altri alloggi pieni 0,7% 0,0% 0,5% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Anche se tra le motivazioni fornite nella scelta dell‟alloggio non sono emersi spunti che possano col-

legare la presenza di servizi specialistici per bambini con la decisione di andare in una determinata ti-

pologia di struttura ricettiva, il 55% degli intervistati ha ricercato particolari servizi rivolti ai bambini e 

alle famiglie in generale.  

Quindi, i servizi per i bambini non fungono da discriminante per la scelta, ma per circa metà del cam-

pione comportano un vantaggio competitivo a parità di caratteristiche. 

Tra i requisiti più richiesti ci sono la piscina e l‟animazione per bambini e ragazzi.  
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Nell‟analisi di questo dato va messo in luce anche il fatto che solo l‟8% del campione ha cercato scon-

ti e gratuità (sia con 1 che con 2 genitori paganti).  

Questo evidenzia come la ricerca della convenienza è esercitata dalle famiglie con una modalità matu-

ra e consapevole che coniuga in maniera appropriata il rapporto qualità prezzo. Lo sconto attira 

l‟attenzione, ma viene valutato nei suoi contenuti prima dell‟acquisto.  È anche vero, e va sottolineato, 

che la scontistica per i nuclei familiari con 2 genitori viene ormai applicata, seppure con varie modula-

zioni, da quasi tutte le strutture ricettive. Pertanto la non rilevanza statistica del servizio può essere 

anche dovuta al fatto che questo “plus” sia ormai considerato assodato. 

Tabella 50 Servizi ricercati nella struttura ricettiva scelta -risposte multiple; % calcolate solo per famiglie 

che hanno alloggiato in strutture ricettive in forma di impresa 

Servizi  % 

nessuno in particolare 55,3% 

piscina 25,7% 

animazione per bambini 18,4% 

mini o baby club 10,4% 

giardino/parco giochi 9,6% 

sconti/gratuità per bambini in camera con i genitori 8,0% 

menù per bambini 3,2% 

camera family (con più letti) 2,9% 

sconti/gratuità per bambini con un solo adulto pagante 2,9% 

babysitter a richiesta 2,7% 

fattoria didattica/attività educative 1,3% 

buffet per bambini/biberoneria/cucina mamme 1,1% 

menù specifici per intolleranze alimentari 1,1% 

palestra e/o campi sportivi per bambini/ragazzi 0,8% 

spondine anticaduta per letti, lettini con sponde o culle 0,8% 

accettazione animali 0,3% 

fasciatoio in camera 0,3% 

spazi per i bambini/ragazzi (sala giochi, ludoteca, biblioteca) 0,3% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Non si riscontrano richieste diverse tra chi ha fatto la vacanza al mare e chi ha optato per altre de-

stinazioni, ad eccezione dell‟animazione per bambini, ritenuta più importante nelle vacanze balneari. 

  



Il mercato delle famiglie che viaggiano con i bambini 

 37/75 

 

Tabella 51 Servizi ricercati nella struttura ricettiva scelta – Confronto tra vacanza balneare e al-

tre destinazioni -risposte multiple; % calcolate solo per famiglie che hanno alloggiato in strutture ricettive in forma di 

impresa 

 Al mare Altro Totale 

nessuno in particolare 54,6% 57,8% 55,3% 

piscina 25,4% 26,7% 25,7% 

animazione per bambini 20,4% 12,2% 18,4% 

mini o baby club 10,9% 8,9% 10,4% 

giardino/parco giochi 10,6% 6,7% 9,6% 

sconti/gratuità per bambini in camera con i genitori 7,0% 11,1% 8,0% 

menù per bambini 1,8% 7,8% 3,2% 

sconti/gratuità per bambini con un solo adulto pagante 2,1% 5,6% 2,9% 

camera family (con più letti) 3,2% 2,2% 2,9% 

babysitter a richiesta 2,5% 3,3% 2,7% 

fattoria didattica/attività educative 1,1% 2,2% 1,3% 

menù specifici per intolleranze alimentari 1,1% 1,1% 1,1% 

buffet per bambini/biberoneria/cucina mamme 1,4% 0,0% 1,1% 

spondine anticaduta per letti, lettini con sponde o culle 0,4% 2,2% 0,8% 

palestra e/o campi sportivi per bambini/ragazzi 0,4% 2,2% 0,8% 

fasciatoio in camera 0,0% 1,1% 0,3% 

spazi per i bambini/ragazzi (sala giochi, ludoteca, biblioteca) 0,4% 0,0% 0,3% 

accettazione animali 0,4% 0,0% 0,3% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

2.3.9 Valutazione dell’alloggio scelto 

Per quanto riguarda l‟offerta di servizi offerti dalle strutture ricettive la valutazione è molto positiva 

con riferimento a tutte le tipologie di alloggio considerate. Si riscontrano valutazioni entusiastiche 

(sopra l‟80% di valutazioni positive) per i campeggi e tra le tipologie di nicchia per le crociere i B&B e 

la barca a vela.  

Tabella 52 Livello di soddisfazione per servizi, attrezzature oppure offerte specifiche per bambini 

dell’alloggio 

 Per niente Poco Abbastanza Molto Non so Totale 

Hotel/albergo o RTA  2,0% 4,0% 53,0% 33,8% 7,3% 100,0% 

Casa o appartamento in affitto 1,0% 5,1% 38,4% 33,3% 20,2% 100,0% 

Campeggio o villaggio turistico 1,1% 1,1% 52,2% 39,1% 6,5% 100,0% 

Crociera 0,0% 0,0% 22,2% 77,8% 0,0% 100,0% 

Agriturismo 0,0% 16,7% 33,3% 50,0% 0,0% 100,0% 

B&B 0,0% 0,0% 75,0% 25,0% 0,0% 100,0% 

Affittacamere/locanda 0,0% 0,0% 25,0% 50,0% 25,0% 100,0% 

Ostello 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 33,3% 100,0% 

Barca a vela 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

Totale 1,3% 3,5% 47,3% 36,3% 11,6% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 
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Anche nella valutazione del rapporto qualità prezzo le famiglie risultano ampiamente soddisfatte della 

loro scelta di alloggio, per tutte le tipologie ricettive considerate il giudizio è positivo almeno per 

l‟88% di coloro che hanno scelto quel tipo di struttura.  

Valutazioni negative sono presenti solo per hotel, affitti turistici e campeggi. 

Tabella 53 Livello di soddisfazione del  rapporto qualità/prezzo per l’alloggio 

 Per niente Poco Abbastanza Molto Non so Total 

Hotel/albergo o RTA  1,3% 6,0% 52,3% 39,1% 1,3% 100,0% 

Casa o appartamento in affitto 0,0% 6,1% 47,5% 45,5% 1,0% 100,0% 

Campeggio o villaggio turistico 0,0% 3,3% 51,1% 44,6% 1,1% 100,0% 

Crociera 0,0% 0,0% 11,1% 77,8% 11,1% 100,0% 

Agriturismo 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

B&B 0,0% 0,0% 75,0% 25,0% 0,0% 100,0% 

Affittacamere/locanda 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 

Ostello 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 100,0% 

Barca a vela 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

 

 

APPROFONDIMENTO 4: SODDISFATTI E INSODDISFATTI 

Gli intervistati sono stati nel complesso abbastanza soddisfatti dei servizi per bambini offerti 

dalla struttura. I più soddisfatti sono quelli tornati per il secondo anno di fila nella stessa 

struttura.  

Segnale d‟allarme è invece il fatto che, tra i meno soddisfatti, ci sono quelli che hanno allog-

giato per la prima volta in una struttura italiana: gli ospiti di strutture straniere infatti mostra-

no livelli di soddisfazione più elevate nei confronti dei servizi per le famiglie. 

 
Era giù stato nella  

struttura 

Non era stato prima nella struttura 
Totale 

Estero Italia Totale 

Non so 13,4 10,4 11,1 10,9 11,6 

Abbastanza 28,9 46,8 56,6 53,8 47,3 

Molto 55,7 40,3 25,3 29,5 36,3 

Per niente 0 2,6 1,5 1,8 1,3 

Poco 2,1 0 5,6 4 3,5 
 

Un secondo segnale di allarme per gli albergatori riguarda il fatto che gli alberghi si distinguo-

no per avere ottenuto un grado di soddisfazione minore rispetto alle altre strutture ricettive. 



Il mercato delle famiglie che viaggiano con i bambini 

 39/75 

2.3.10 Offerta specializzata - servizi alle famiglie con bambini  

I servizi specializzati rappresentano, come visto dal punto di vista delle famiglie, un elemento su cui 

costruire la soddisfazione della clientela, pertanto si è ritenuto opportuno verificare direttamente 

con gli operatori cosa hanno fatto nel 2010 per qualificare la loro offerta.  

La crisi ha abbassato la propensione all'investimento in generale. Va precisato però, che solo nelle 

“gestioni stanche” c‟è stata una vera e propria rinuncia, negli altri casi si è trattato piuttosto di un 

congelamento che rimanda gli investimenti importanti a poi, e privilegia le piccole migliorie o i miglio-

ramenti necessari perché strategici.  

Per quanto riguarda i servizi per le famiglie il dato medio si attesta su un 16% di operatori che hanno 

inserito almeno un servizio in più per le famiglie rispetto al 2010.  

Il dato varia in funzione dell'incidenza del mercato famiglie sull'intera clientela.  

Il 16% degli specializzati ha introdotto nuovi servizi nel 2010. Gli operatori despecializzati che hanno 

una clientela “famiglie” inferiore al 10%, non hanno fatti investimenti su questo mercato. Li hanno fat-

ti però le altre strutture non specializzate. Probabilmente hanno rilevato che il mercato è interessan-

te e gli investimenti richiesti non sono esorbitanti.  

Tabella 54 Servizi specifici per famiglie con bambini introdotti nel 2010- risposte multiple 

 Famiglie < del 10% Dall'11 al 40% Più del 40% Totale 

Sì, ho introdotto nuovi servizi 9,2% 21,3% 16,7% 16,1% 

Non ho introdotto nuovi servizi 90,8% 78,7% 83,3% 83,9% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Gli operatori hanno puntato sull‟ampliamento della scontistica con l‟introduzione di offerte non solo 

sul soggiorno (sconti o gratuità per bambini in camera coni genitori), ma anche sulle spese accessorie 

ed in particolare la ristorazione e i servizi complementari come la spiaggia, i parchi tematici/avventura 

della zona, le piscine esterne alla struttura ecc. 

In alternativa si è investito sulle attrezzature per le aree verdi, ove presenti, e sui servizi di animazio-

ne.  
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Figura 5 Servizi specifici per famiglie con bambini introdotti nel 2010- risposte multiple 

 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Di seguito viene presentato un elenco di interventi specifici citati liberamente dagli operatori. Al di là 

del fatto che le citazioni sono poche, la lettura della tabella è interessante perché emergono gli orien-

tamenti operativi degli imprenditori. 

Tabella 55 Servizi specifici per famiglie con bambini introdotti nel 2010 – dettaglio (risposte mul-

tiple) 

Servizi  Numero di strutture 

sconti 20 

sconti sul soggiorno 11 

altri servizi scontati  5 

ristorazione scontata per bambini 4 

giochi in gardino 13 

animazione per bambini 6 

tricicli/biciclette per bambini/seggiolini per bici 5 

locali specifici per bambini/ludoteca  5 

laboratori didattici 3 

piscina con area bimbi 3 

menù per bambini 2 

mini o baby club 2 

orario pasti flessibile per bambini 2 

babysitter a richiesta 1 

centro wellness bambini 1 

regalo di benvenuto 1 

camere per famiglie 1 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

non hanno 

introdotto 

servizi nel 

2010

83% scontistica

5%dotazioni 

camera

0%

aree per 

bambini

6%

pasti

1%

gestione 

bambini

3%

attrezzature e 

altri servizi per 

bambini

2%

hanno 

introdotto 

servizi

17%



Il mercato delle famiglie che viaggiano con i bambini 

 41/75 

2.3.11 Attività svolte durante la vacanza 

La vacanza con i bambini, difficilmente riesce a 

essere una vacanza rilassante, ma il 22% delle 

famiglie la definisce di relax/riposo.  

Il 40% delle famiglie del campione si è limitato 

a fare vita da spiaggia. Tra i turisti attivi si rile-

va un 26% di sportivi, un 18% di interessati 

alle bellezze storico culturali delle città d‟arte 

e un 13% che ha visitato le aree protette e/o i 

parchi naturali.  

Le altre attività indicate sono in genere complementari a quelle indicate ai primi posti (ad esempio chi 

ha visitato città d‟arte ha visitato anche siti e musei di rilevanza artistica, storica e archeologica).  

Chi ha fatto attività sportiva ha fatto anche escursioni/passeggiate e gite organizzate.  

I meno attivi rispetto alla scoperta del territorio circostante sono le famiglie che hanno scelto una 

vacanza balneare: risultano infatti più focalizzate sugli aspetti ludici e di animazione.  

Tabella 56 Quali attività sono state svolte durante il soggiorno – risposte multiple 

 Emilia Rom. Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

vita da spiaggia 55,4% 64,7% 30,9% 5,2% 37,6% 39,6% 

attività sportive 16,9% 21,6% 36,2% 12,1% 25,7% 25,7% 

relax/riposo 14,5% 10,8% 19,7% 53,4% 27,5% 22,4% 

visite a città d'arte 16,9% 15,7% 16,0% 8,6% 29,4% 18,0% 

visite ad aree/ 

parchi naturali, oasi,  

riserve, ecc 

10,8% 15,7% 17,6% 6,9% 8,3% 13,1% 

gite organizzate 6,0% 5,9% 22,9% 13,8% 6,4% 12,8% 

visite a siti, musei di  

rilevanza artistica,  

storica e archeologica 

9,6% 12,7% 8,5% 3,4% 6,4% 8,5% 

parchi divertimento,  

tematici, ecc 
7,2% 2,9% 10,6% 8,6% 5,5% 7,4% 

escursioni/passeggiate 4,8% 6,9% 4,8% - 6,4% 5,0% 

laboratori ludo-didattici 

/fattorie didattiche 
1,2% 1,0% 6,9% 3,4% 0,9% 3,3% 

animazione/divertimento  

attività ludiche 
- 4,9% 1,1% - 1,8% 1,7% 

terme e centri benessere - - 0,5% - 0,9% 0,4% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tra le famiglie che hanno scelto un‟alternativa al mare: 

 il 35% ha fatto attività sportiva durante il soggiorno (quasi 200.000 famiglie); 

 il 24% ha visitato aree e parchi naturali (135.000 famiglie); 

 il 19% ha fatto escursioni e passeggiate; 
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 il 5% ha visitato parchi divertimento 

E‟ importante sottolineare, dunque, che le famiglie con bambini che cercano un‟alternativa alla vacan-

za all‟insegna del “secchiello e paletta” sono più propense a un soggiorno dinamico e ricco di cose da 

fare e vedere, soprattutto se a contatto con la natura.  

Tabella 57 Quali attività sono state svolte durante il soggiorno - Confronto tra vacanza balneare 

e altre destinazioni -risposte multiple 

 Al mare Altro Totale 

vita da spiaggia 51,9% 4,3%14 39,6% 

attività sportive 22,4% 35,3% 25,7% 

relax/riposo 24,7% 15,8% 22,4% 

visite a città d'arte 14,2% 28,8% 18,0% 

visite ad aree/parchi naturali, oasi, riserve, ecc 9,2% 24,5% 13,1% 

gite organizzate 11,7% 15,8% 12,8% 

visite a siti, musei di rilevanza artistica, storica e archeologica 6,2% 15,1% 8,5% 

visite a parchi divertimento, tematici, ecc 8,2% 5,0% 7,4% 

escursioni/passeggiate 0,0% 19,4% 5,0% 

laboratori ludo-didattici/fattorie didattiche 3,5% 2,9% 3,3% 

animazione/divertimento attività ludiche 1,5% 2,2% 1,7% 

terme e centri benessere 0,2% 0,7% 0,4% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tabella 58 Quali attività sono state svolte durante il soggiorno - Confronto tra vacanza balneare 

e altre destinazioni –Numero di famiglie - risposte multiple 

 Al mare Altro Totale 

vita da spiaggia 825.351 23.611 848.961 

attività sportive 356.221 193.549 549.771 

relax/riposo 389.388 87.822 477.210 

visite a città d'arte 226.081 158.537 384.618 

visite ad aree/parchi naturali, oasi, riserve, ecc 146.536 134.318 280.853 

fite organizzate 184.671 86.607 271.278 

visite a siti, musei di rilevanza artistica, storica e archeologica 99.194 83.114 182.308 

visite a parchi divertimento, tematici, ecc 129.021 27.859 156.880 

escursioni/passeggiate 0 107.364 107.364 

laboratori ludo-didattici/fattorie didattiche 54.984 15.615 70.599 

animazione/divertimento attività ludiche 24.540 11.990 36.530 

terme e cetnri benesser 3.915 4.038 7.952 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

I nuclei composti anche da un figlio maggiorenne, e che, in generale, erano più numerosi, sono quelli 

che hanno svolto le vacanze più attive: ad esempio, è alta la quota di quanti hanno fatto sport, visite 

ad aree e parchi naturali. 

                                                

 

14 Coloro che, pur non rientrando tra quelli che si sono recati in località balneari, hanno fatto vita da spiaggia, 

sono quelli che hanno fatto una vacanza itinerante. 
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I nuclei in cui era presente un solo minorenne, invece, sono riusciti a rilassarsi di più. 

Tabella 59 Quali attività sono state svolte durante il soggiorno per composizione del nucleo in 

vacanza - risposte multiple 

 
Solo un  

minorenne 

Minorenni e  

maggiorenni 

Più  

minorenni 
Totale 

Vita Da Spiaggia 39,6% 40,0% 39,9% 39,8% 

Attività Sportive 21,7% 33,4% 27,7% 25,9% 

Relax/Riposo 23,5% 18,3% 22,6% 22,6% 

Visite A Città D'arte 19,8% 14,5% 17,6% 18,2% 

Visite Ad Aree/Parchi Naturali,  

Oasi, Riserve, Ecc 
11,5% 20,8% 13,6% 13,4% 

Gite Organizzate 12,5% 18,6% 12,3% 13,0% 

Visite A Siti, Musei Di Rilevanza  

Artistica, Storica E Archeologica 
9,2% 6,3% 8,1% 8,3% 

Visite A Parchi Divertimento,  

Tematici, Ecc 
5,7% 14,5% 7,6% 7,5% 

Escursioni/Passeggiate 5,8% 4,3% 4,8% 5,1% 

Laboratori Ludo-Didattici/ 

Fattorie Didattiche 
1,9% 2,1% 4,7% 3,4% 

Animazione/Divertimento  

Attività Ludiche 
0,5% 2,1% 2,6% 1,7% 

Terme E Centri Benessere 0,5% 0,0% 0,4% 0,4% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

3 Famiglie che viaggiano con i figli - Confronto col 2009 

Nel concetto stesso di Osservatorio c‟è l‟idea della continuità e del confronto.  Pertanto si propone 

una sezione che mette in relazione alcuni dati rilevati nell‟edizione dell‟anno scorso con quelli rilevati 

quest‟anno. Va precisato che la comparabilità è garantita solo su alcune variabili e su alcune regioni, 

oggetto di analisi anche nel 2009 e din 

particolare per l‟Emilia Romagna, la 

Lombardia e il Veneto. 

Come già evidenziato in precedenza, 

rispetto al 2009 è in lieve diminuzione il 

numero di famiglie che ha realizzato una 

vacanza di almeno 4 giorni con figli. Ri-

ferendosi infatti a Lombardia, Emilia 

Romagna e Veneto (regioni per cui è 

possibile un confronto), hanno viaggiato 

circa 1.487.000 famiglie, ovvero il 5% in 

meno rispetto ai 1.566.000 del 2009, 

mentre l‟incidenza di famiglie vacanziere 

sul totale è passata dall‟86% al 81,5%. 

La quota di evasione verso i paesi esteri 
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rispetto all‟osservatorio dell‟anno scorso è scesa di 4,5 punti percentuali. Questo ha quindi compen-

sato il calo complessivo delle famiglie che hanno viaggiato, così che il numero di famiglie lombarde, 

emiliano-romagnole e venete che hanno soggiornato in Italia è rimasto pressoché stabile e si aggira 

sul 1.250.000 nuclei. 

In merito al tipo di alloggio scelto per la vacanza con le famiglie, la quota dell‟albergo è pressoché 

stabile, mentre l‟aumento degli alloggi privati ha eroso fette di mercato soprattutto agli agriturismi, 

scelto quest‟anno dall‟1%, mentre nel 2009 dal 6%. 

Il livello di soddisfazione rispetto ai servizi specifici offerti dalle strutture per i bambini è rimasto co-

stante rispetto all‟anno scorso: gli intervistati continuano a dichiararsi “abbastanza soddisfatti”, piut-

tosto che “molto soddisfatti”. Questo significa che esistono ancora margini di miglioramento per an-

dare incontro alle aspettative delle famiglie, anche se la necessità di eventuali investimenti deve esse-

re valutata in funzione dell‟importanza attribuita ai servizi per bambini, che ancora in pochi casi fun-

gono da discriminante nella scelta.  

Tabella 60 Quanto è stato soddisfatto dei servizi o attrezzature per bambini offerti durante il 

soggiorno? 

 2009 2010 

Per niente 2,0% 1,4% 

Poco 4,0% 5,4% 

Abbastanza 57,1% 56,8% 

Molto 36,9% 36,5% 

Totale 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Al contrario, la soddisfazione nei confronti del rapporto qualità/prezzo è in aumento: le azioni di 

scontistica che sono state adottate dalle strutture per fronteggiare la crisi sono evidentemente state 

apprezzate dalla clientela. 

Tabella 61 Quanto è stato soddisfatto del rapporto qualità/prezzo dell'alloggio? 

 2009 2010 

Per niente 0,8% 1,3% 

Poco 5,3% 5,3% 

Abbastanza 52,7% 48,0% 

Molto 41,2% 45,4% 

Totale 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Per quello che riguarda invece l‟organizzazione della vacanza, come nel 2009, prosegue il trend in cui 

le famiglie preferiscono il fai da te per la scelta dell‟alloggio, affidandosi poco alle agenzie e molto a 

internet ed al passaparola.  

Tuttavia, rispetto all‟anno scorso risulta leggermente ridimensionato nei numeri il ruolo di internet: 

nella fase di ricerca di informazioni sono impiegati vari strumenti, di cui internet rappresenta un a-
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spetto, per altro sempre più familiare e meno innovativo. Pertanto si incontra una sorta di “assesta-

mento” degli strumenti di indagine. 

L‟assestamento coinvolge anche i social network ed i siti di recensioni. Il dato dell‟utilizzo di blog, so-

cial network e siti con review fatte da altri clienti è nettamente inferiore all‟anno scorso: l‟incidenza è 

passata dal 50% del 2009 al 26% del 2010. 

Tale sostanziosa differenza però non deve essere interpretata come una vera e propria diminuzione 

di interesse rispetto a questa tipologia di strumento. Infatti il dato si giustifica, a nostro parere, per il 

fatto che i siti di recensione di strutture ricettive e di viaggi in generale nell‟ultimo anno hanno avuto 

una vera e propria esplosione, sia in termini numerici che di contenuti, pertanto il dato di quest‟anno 

riflette una risposta più matura dei consumatori. Chi ha scelto internet come fonte di informazione, è 

quest‟anno forse un utente più consapevole e più informato sui blog, social network e siti di review, 

mentre l‟anno scorso è probabile che molti abbiano confuso gli strumenti specifici oggetto della do-

manda con internet in generale. Man mano che internet permea la nostra quotidianità e rappresenta 

soprattutto un “luogo” in cui entrare e uscire rispetto al reale senza soluzione di continuità15 gli u-

tenti sono in grado di fornire risposte più precise perché basate su una più ampia esperienza d‟uso. 

Ne consegue che il dato del 2010 è probabilmente più credibile di quello del 2009. 

  

                                                

 

15 Intervento Monica Fabris “Apertura e mobilità nella società del nuovo millennio. Viaggio in un decennio di 

cambiamenti”- BTO Buy Tourism Online 2010 – Studio Gianpaolo Fabris 
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4 Il mercato dei ragazzi che viaggiano da soli 

I bambini viaggiano senza genitori in varie modalità.  

Nelle precedenti edizioni si era scelto di approfondire il turismo scolastico, e in particolare le gite 

con pernottamento e le vacanze sportive, cioè i gruppi giovanili che in forma organizzata trascorrono 

le vacanze all‟insegna dell‟attività sportiva. Quest‟anno si è deciso di ampliare il fronte di rilevazione 

indagando con famiglie e strutture ricettive, più tipologie di vacanze senza genitori.  

Sono quindi state rilevate per i gruppi giovanili che viaggiano organizzati senza familiari le dimensioni 

del mercato e alcuni elementi che caratterizzano il processo di organizzazione del soggiorno e le atti-

vità svolte durante la vacanza. 

4.1 Dimensioni del mercato - Famiglie e bambini/ragazzi 

Nel 28% delle famiglie intervistate almeno uno dei figli non ancora diciottenne ha fatto una vacanza 

senza famiglia o una gita di più giorni con la scuola. Il dato percentuale corrisponde a circa 770 mila 

famiglie, la maggioranza delle quali si trova in Lombardia. 

Tabella 62 Famiglie in cui almeno un figlio minorenne ha fatto una vacanza senza genitori o una 

gita di più giorni con la scuola 

 % 

sì, vacanze da soli o gita  27,7% 

no, vacanze da soli o gita  72,3% 

Totale 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tabella 63 Numero di famiglie in cui almeno un figlio minorenne ha fatto una vacanza senza ge-

nitori o una gita di più giorni con la scuola per regione 

  sì, vacanze da soli o gita 

Emilia Romagna 116192 

Lazio 177379 

Lombardia 277935 

Piemonte 74091 

Veneto 129208 

Totale 774.804 

Fonte: Ns elaborazioni su dati ISTAT e Indagine alle famiglie 

Il 75,5% delle famiglie che hanno mandato i figli in vacanza da soli li hanno anche portati in vacanza 

insieme al nucleo familiare.  

La scelta di mandare i figli via anche da soli ha influito solo relativamente sulla durata della vacanza 

principale: solo il 26% ha ridotto la permanenza, il 13% ha addirittura allungato la vacanza principale. 

Si tratta comunque di famiglie che per il 35% hanno fatto più di una vacanza con tutta la famiglia e 

quindi hanno una particolare propensione al viaggio.  
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Tabella 64 Famiglie in cui almeno un figlio minorenne ha fatto una vacanza senza genitori o una 

gita di più giorni con la scuola – confronto con propensione a fare vacanza con i genitori 

 ha fatto una vacanza di almeno 4 

gg con la famiglia 

non ha fatto una vacanza di al-

meno 4 gg con la famiglia 
Totale 

sì, vacanze da soli o gita 75,5% 24,5% 100,0% 

no, vacanze da soli o 

gita 
76,6% 23,4% 100,0% 

Totale 76,3% 23,7% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Nell‟86% dei casi le famiglie hanno mandato in vacanza da solo uno dei figli.  

In presenza di più di un figlio nell‟80% dei casi solo uno è andato via da solo. 

Tabella 65 Numero di figli che sono andati in vacanza senza genitori 

 Emilia Romagna Lazio Lombardia Piemonte Veneto Totale 

1 figlio 90,3% 90,7% 81,7% 78,9% 87,5% 85,7% 

2 figli 9,7% 9,3% 18,3% 21,1% 9,4% 13,8% 

3 figli 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,1% ,5% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Quando si parla di figli in viaggio da soli, le forme più diffuse sono le gite scolastiche con pernotta-

mento e i campi residenziali, che vedono coinvolti rispettivamente circa 300 mila e 230 mila famiglie 

nelle regioni considerate. 

Sono diffuse nel 6% delle famiglie le vacanze non organizzate con adulti, che non siano i genitori stes-

si, mentre le vacanze studio e le vacanze con gruppi di amici coinvolgono circa il 3% delle famiglie 

contattate. Quest'ultimo soprattutto è un fenomeno molto marginale. 

Tabella 66 Tipologia di viaggio senza genitori a cui hanno partecipato i figli minorenni 

 Frequenza % 

Gita di più giorni con la scuola 74 10,5% 

Soggiorno/campo residenziale in gruppo con altri bambini/ragazzi 59 8,3% 

Vacanza non organizzata con adulti senza genitori 40 5,6% 

Vacanza studio 23 3,2% 

Vacanza non organizzata con gruppo di amici e/o coetanei 19 2,7% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 
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Tabella 67 Tipologia di viaggio senza genitori a cui hanno partecipato i figli minorenni – numero 

di famiglie interessate 

 Famiglie con almeno un  

figlio che ha fatto la vacanza 

Gita di più giorni con la scuola 295.506 

Soggiorno/campo residenziale in gruppo con altri bambini/ragazzi 232.548 

Vacanza non organizzata con adulti senza genitori 157.590 

Vacanza studio 90.188 

Vacanza non organizzata con gruppo di amici e/o coetanei 74.103 

Fonte: Ns elaborazioni su dati ISTAT e Indagine alle famiglie 

Quanti bambini sono partiti?16 Sui 1.055 under 18 coinvolti nell'indagine, l'8% è andato in gita, il 7% ha 

fatto un campo residenziale, il 5% è partito con nuclei di adulti diversi dai genitori, e il 2% ha fatto un 

viaggio-studio o una vacanza non organizzata con propri amici.  

Nonostante le incidenze piuttosto basse, quando si tratta di generalizzare i dati alla popolazione si ri-

leva che, quantitativamente, sono coinvolti numerosi ragazzi: 320 mila ragazzi sono andati in gita, e 

275 mila sono partiti per un campo residenziale. 

Tabella 68 Bambini/ragazzi che sono andati in vacanza senza genitori 

 % 

Gita di più giorni con la scuola 7,7% 

Soggiorno/campo residenziale in gruppo con altri bambini/ragazzi 6,6% 

Vacanza non organizzata con adulti senza genitori 4,6% 

Vacanza studio 2,3% 

Vacanza non organizzata con gruppo di amici e/o coetanei 2,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tabella 69 Numero di bambini/ragazzi che sono andati in vacanza senza genitori 

 N. 

Gita di più giorni con la scuola 323.271 

Soggiorno/campo residenziale in gruppo con altri bambini/ragazzi 275.868 

Vacanza non organizzata con adulti senza genitori 192.748 

Vacanza studio 94.103 

Vacanza non organizzata con gruppo di amici e/o coetanei 81.932 

Fonte: Ns elaborazioni su dati ISTAT e Indagine alle famiglie 

Quindi, la maggioranza delle vacanze svolte al di fuori del contesto familiare è realizzato con la scuola 

oppure con organizzazioni che propongono campi residenziali.  

E tra queste sono le parrocchie e altre organizzazioni religiose a cui si demanda prevalentemente il 

compito di gestire i propri ragazzi. 

                                                

 

16 Le percentuali di ragazzi che hanno fatto vacanze da soli sono più basse di quelle con le famiglie perché pos-

sono esserci più bambini per ogni famiglia. 
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Oltre a questo tipo di soggiorno, hanno un discreto riscontro i campi sportivi organizzati da società 

o associazioni sportive per l‟avvio a specifiche discipline sportive o per allenamento e i soggiorni or-

ganizzati da enti e  associazioni, come WWF, Legambiente, ecc. di tipo educativo e esperienziale. I 

soggiorni organizzati da CRAL aziendali o dai Comuni di residenza hanno un ruolo marginale. 

Nel 2010 circa 160 famiglie, per un totale di 180 mila ragazzi, sono partiti per un campo estivo gesti-

to da parrocchie o altri organizzazioni religiose. Si tratta di una cifra molto elevata, soprattutto se 

confrontata con quanti sono stati coinvolti in "vacanze sportive", che emergono al secondo posto, 

appena 43 mila famiglie e 50 mila ragazzi. 

Il notevole peso assunto dalle parrocchie/associazioni religiose è quindi indice dell'esistenza di un 

mercato significativo, anche se le caratteristiche tipiche dei viaggi sono quasi uniche. Oltre alla appar-

tenenza religiosa, infatti, capillarità, informalità, conoscenza diretta o quasi di chi organizza e accom-

pagna sono punti di forza difficilmente ripetibili. 

Ovviamente, possono esistere a livello locale organizzazioni, come associazioni o tour operator, che 

possiedono caratteristiche competitive con le parrocchie in quanto organizzatori di campi residenzia-

li. Tuttavia, operando sul territorio, non possono risaltare in un'indagine statistica di ampio raggio 

come la nostra, che relega questi fenomeni alla marginalità.  

Tabella 70 Bambini/ragazzi che sono andati in vacanza senza genitori – per tipologia di organiz-

zazione 

 % su famiglie % su ragazzi 

Parrocchia/organizzazioni religiose 69,5% 64,3% 

Circoli sportivi/associazioni sportive 18,6% 18,6% 

Altro  10,2% 9,9% 

Associazioni culturali 6,8% 7,1% 

Cral aziendale o dal datore di lavoro 1,7% 1,4% 

Comune 1,7% 1,4% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tabella 71 Numero di bambini/ragazzi che sono andati in vacanza senza genitori  e numero fa-

miglie – per tipologia di organizzazione 

 Famiglie coinvolte Ragazzi coinvolti 

Parrocchia/organizzazioni religiose 161.323 177.192 

Circoli sportivi/associazioni sportive 43.277 50.925 

Altro  23.691 27.605 

Fonte: Ns elaborazioni su dati ISTAT e Indagine alle famiglie 

Sono ancora pochi quei bambini o ragazzi che viaggiano svincolati dai propri genitori, però quelli che 

lo fanno iniziano decisamente presto.  

A parte che è stato dichiarato che anche bambini di 6/7 anni hanno viaggiato con la scuola o in campi 

residenziali, l'età media per iniziare a viaggiare da soli cambia in funzione del tipo di accompagnatore. 

Ad esempio, l'età media dei partecipanti è la più bassa in assoluto (10 anni) quando le vacanze sono 

con altri adulti, diversi dai genitori. 
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È comunque bassa anche l'età media dei partecipanti ai campi residenziali, ovvero 10 anni e mezzo.  

Tra i partecipanti a gite, vacanze studio e viaggi coi coetanei, l'età si innalza fino ai 15 anni circa. 

Tabella 72 età media dei  bambini/ragazzi che sono andati in vacanza senza genitori  per tipolo-

gia di organizzazione 

 Età media partecipanti 

Vacanza non organizzata con adulti senza genitori 10,2 

Soggiorno/campo residenziale in gruppo con altri bambini/ragazzi 10,5 

Gita di più giorni con la scuola 14,3 

Vacanza non organizzata con gruppo di amici e/o coetanei 15,3 

Vacanza studio 15,3 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Le vacanze che soddisfano maggiormente i partecipanti sono i campi residenziali. Lo stesso è per i 

genitori, che però sono molto soddisfatti anche delle vacanze organizzate con altri adulti. 

I genitori sono meno soddisfatti rispetto ai propri figli delle vacanze solitarie, e questo era atteso. 

Tabella 73 - Soddisfazione dei ragazzi nei confronti della vacanza da soli 

 Poco Abbastanza Molto n.d. Totale 

Vacanza non organizzata con adulti 5,0% 32,5% 62,5%   100,0% 

Vacanza non organizzata con gruppo di amici e/o 

coetanei 
  52,6% 42,1% 5,3% 100,0% 

Vacanza studio   47,8% 52,2%   100,0% 

Soggiorno/campo residenziale in gruppo con altri 

bambini/ragazzi 
3,4% 28,8% 67,8%   100,0% 

Gita di più giorni con la scuola 6,8% 44,6% 48,6%   100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Tabella 74 - Soddisfazione dei genitori nei confronti dell'organizzazione della vacanza 

 Poco Abbastanza Molto n.d. Totale 

Vacanza non organizzata con adulti 2,5% 35,0% 62,5%   100,0% 

Vacanza non organizzata con gruppo di amici e/o 

coetanei 
5,3% 63,2% 21,1% 10,5% 100,0% 

Vacanza studio   47,8% 52,2%   100,0% 

Soggiorno/campo residenziale in gruppo con altri 

bambini/ragazzi 
1,7% 35,6% 62,7%   100,0% 

Gita di più giorni con la scuola 5,4% 68,9% 25,7%   100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 
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4.2 Dimensioni del mercato - Strutture ricettive  

Il mercato dei gruppi giovanili organizzati è ancora una nicchia 

Solo il 18% dichiara di averne ospitato nella propria struttura. Sono necessarie infatti delle infrastrut-

ture con una certa dimensione e come rilevato nell‟osservatorio dell‟anno scorso deve esserci una 

propensione generale a lavorare con i gruppi, giovanili o no.   

Figura 6 Strutture ricettive che hanno ospitato gruppi giovanili organizzati 

 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 

Figura 7 Strutture ricettive che hanno ospitato gruppi giovanili organizzati 

 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 
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La tipologia prevalente è costituita dalle scolaresche in gita.  

Tabella 75 Strutture ricettive che hanno ospitato gruppi giovanili organizzati – per tipologia di 

organizzazione promotrice 

 
Veneto Toscana 

Emilia-

Rom. 
T-A.A. Lombardia Totale 

Scuole 65,0% 58,3% 35,7% 64,3% 36,4% 53,5% 

Circoli/associazioni sportive 10,0% 50,0% 50,0% 7,1% 27,3% 26,8% 

Parrocchie e organizzazioni religio-

se 
30,0% 8,3% 0,0% 50,0% 9,1% 21,1% 

Tour operator specializzati 15,0% 8,3% 14,3% 7,1% 18,2% 12,7% 

Associazioni 0,0% 16,7% 7,1% 14,3% 9,1% 8,5% 

Comune 0,0% 8,3% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 

La valutazione sull‟andamento del mercato nel 2010 dei gruppi giovanili, dipende dal tipo di organiz-

zazione che ha promosso il viaggio, ma per le 3 principali tipologie è negativo per circa il 60%. 

Sul turismo scolastico la valutazione è parzialmente negativa, con un 51% di andamento “così così”. 

Su questo mercato hanno influito nel 2010 una serie di fattori legati più alle politiche degli istituti sco-

lastici che non agli altri soggetti interessati, ma per questo si rimanda ad altri studi specializzati. Il 

mercato quindi  resta mediamente interessante per gli operatori. 

Per i gruppi sportivi e i gruppi legati alle parrocchie o ad altre organizzazioni religiose si rileva una 

maggiore differenziazione delle risposte, dato che un maggior numero di operatori hanno dichiarato 

performance molto positive o del tutto negative. Questo probabilmente è legato alla tipologia di ope-

ratore ricettivo. Già nell‟osservatorio dell‟anno scorso, infatti, per i gruppi sportivi era emerso che la 

loro appetibilità era legata alla propensione della struttura ad ospitare tutte le forme di viaggio di 

gruppo, mentre risultava parzialmente incompatibile con la specializzazione sui servizi alle famiglie.17 

Sono proprio le strutture maggiormente despecializzate, che hanno meno del 40% di clienti sul seg-

mento famiglie, che hanno fornito le valutazioni più positive sia sui gruppi sportivi che su quelli par-

rocchiali.  

I rapporti con i tour operator specializzati sono invece in controtendenza, ma rappresentano ancora 

una nicchia.  

  

                                                

 

17 Vedi Osservatorio sul Turismo Giovanile edizione 2010 a cura di Iscom Group. 
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Tabella 76 Andamento del mercato dei gruppi giovanili (per tipologia prevalente) rispetto al 

2009 
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molto bene 2,9% 10,5% 14,3% 22,2% 0,0% 0,0% 

abbastanza bene 37,1% 31,6% 28,6% 33,3% 20,0% 100,0% 

così così 51,4% 42,1% 42,9% 22,2% 60,0% 0,0% 

molto male 8,6% 15,8% 14,3% 22,2% 20,0% 0,0% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 

Il mercato dei gruppi giovanili è però marginale, in particolare il fatturato derivante da questa tipolo-

gia di mercato è per oltre la metà delle strutture poco rilevante sul totale (meno del 5%).  

Tabella 77 Incidenza sul totale del fatturato dei gruppi giovanili (tipologia prevalente) 

 Frequenza % 

Meno del 5% 38 54,3% 

Tra il 5 e il 10% 15 21,4% 

Tra il 10 e il 25% 6 8,6% 

Tra il 25 e il 50% 6 8,6% 

Più del 50% 2 2,9% 

non so specificare 3 4,3% 

Totale 70 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 

Per gli alberghi l‟incidenza sul fatturato si alza, dato che un 21% ha dichiarato che i ricavi da questo 

mercato sono compresa tra 10 al 50%. Per ospitare i gruppi infatti sono necessarie dimensioni e in-

frastrutture che non sempre sono disponibili nell‟extralberghiero.  

Tabella 78 Incidenza sul totale del fatturato dei gruppi giovanili per tipologia ricettiva 

 Alberghiero Extralberghiero Totale 

Meno del 5% 53,8% 55,6% 54,3% 

Tra il 5 e il 10% 19,2% 27,8% 21,4% 

Tra il 10 e il 25% 11,5% 0,0% 8,6% 

Tra il 25 e il 50% 9,6% 5,6% 8,6% 

Più del 50% 1,9% 5,6% 2,9% 

non so specificare 3,8% 5,6% 4,3% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 

La Toscana e l‟Emilia Romagna sono le regioni in cui questo tipo di mercato ha una maggiore signifi-

catività in termini di fatturato per le strutture intervistate. 
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Tabella 79 Incidenza sul totale del fatturato dei gruppi giovanili per regione 

 Veneto Toscana Emilia-Rom. Trentino-A.A. Lombardia Totale 

Meno del 5% 50,0% 18,2% 35,7% 92,9% 72,7% 54,3% 

Tra il 5 e il 10% 20,0% 36,4% 35,7% 7,1% 9,1% 21,4% 

Tra il 10 e il 25% 15,0% 9,1% 7,1% 0,0% 9,1% 8,6% 

Tra il 25 e il 50% 5,0% 18,2% 21,4% 0,0% 0,0% 8,6% 

Più del 50% 10,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 

non so specificare ,0% 18,2% 0,0% 0,0% 9,1% 4,3% 

Totale 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 

4.2.1 Cosa si fa in vacanza da soli  

I gruppi giovanili organizzati rappresentano una interessante fonte per l‟indotto del territorio visitato, 

infatti oltre a svolgere attività sportive (8%), fanno gite (6%) e visitano città aree di interesse storico e 

archeologico (4%) e aree verdi/protette(3%). 

La conoscenza del territorio rappresenta oltre che un valore educativo, anche una potenziale forma 

di promozione dato che con l‟innalzarsi dell‟età i ragazzi intervengono con maggiore carisma sulla 

concertazione familiare per la decisione della destinazione.  

Tabella 80 Attività svolte durante il soggiorno dai gruppi giovanili organizzati 

 Frequenza % 

Attività sportive 31 8,1 

Gite organizzate/escursioni 22 5,8 

Visita a città d'arte 16 4,2 

Visite ad aree/parchi naturali, oasi, riserve, ecc. 11 2,9 

Laboratori ludico-didattici/Fattorie didattiche 6 1,6 

Visite a siti o musei di rilevanza artistica, storica e archeologica 4 1,1 

Assistito ad eventi/manifestazioni sportive 4 1,1 

Partecipazione a corsi e stage 3 0,8 

Frequenza di parchi di divertimento, tematici, ecc. 2 0,5 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 

4.2.2 Organizzazione del viaggio  

Come verificato anche per le vacanze in famiglia, i ragazzi non intervengono nel processo di decisione 

dell‟alloggio.  

I referenti delle strutture ricettive per questo tipo di segmento sono in prevalenza gli organizzatori 

del gruppo giovanile (59%) o le agenzie/tour operator (39%) a cui le organizzazioni hanno delegato la 

parte ricettiva. 

  



Il mercato delle famiglie che viaggiano con i bambini 

 55/75 

Tabella 81 Soggetti che organizzano il soggiorno 

 Frequenza % 

organizzatore del soggiorno 41 58,6% 

Agenzia viaggi/tour operator che organizza per conto dell'in 27 38,6% 

Genitori 2 2,9% 

Totale 70 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine agli operatori 
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5 Conclusioni 

Di seguito vengono forniti in sintesi i principali risultati dell‟osservatorio.  

L‟obiettivo di questa sezione conclusiva è quello di fornire indicazioni utili per gli operatori che in-

tendono definire strategie e interventi per entrare o penetrare questi mercati  

Nella presentazione viene mantenuta la distinzione per mercati (famiglie con figli e bambini che viag-

giano senza genitori), e ove significativo vengono sottolineati eventuali elementi trasversali. 

5.1 Mercato delle famiglie che viaggiano con bambini 

Nelle regioni considerate ben il 76,3% delle famiglie intervistate ha fatto almeno una vacanza di 4 

giorni con i figli minorenni nei primi 9 mesi del 2010.  Questo significa un mercato potenziale stimato 

di oltre 2 milioni di famiglie che genera presenze medie sui 15 giorni, con nuclei composti in genere 

da 3 o 4 persone (genitori +figli)   

Le famiglie con figli minorenni quindi continuano ad essere un mercato di “vacanzieri”, ma si comin-

ciano a sentire i primi segnali di crisi. Si sono manifestati con un certo ritardo rispetto ad altri merca-

ti (viaggi di lavoro, vacanze brevi ecc) perché la famiglia non vuole rinunciare almeno alla vacanza 

principale lunga.  

I fenomeni che esprimono questa tendenza sono: 

 le dimensioni del mercato, che evidenziano una leggera diminuzione (-5%) del numero delle 

famiglie che sono andate in vacanza rispetto all‟anno scorso; 

 l‟appetibilità del mercato, espressa attraverso la valutazione del mercato da parte degli opera-

tori con un andamento per il 2010 che risulta pressoché stabile rispetto al 2009, con una lie-

ve predominanza delle valutazioni negative (52% vs 48%) 

 i cambiamenti nei comportamenti di consumo e acquisto che sono orientati sempre più 

all‟adozione di tecniche di gestione dei processi che cercano di mantenere lo standard del 

servizio, ma a costi più contenuti (ad esempio rispetto al 2009 c‟è stato un calo del 4,5% 

sull‟estero, il 36% ha  preferito destinazioni di prossimità con contenimento dei costi di tra-

sporto, il 23% ha diminuito i giorni di vacanza rispetto all‟anno precedente, il 31% ha alloggia-

to in case di proprietà o presso amici e parenti, ecc)  

I segnali positivi sono comunque molto forti. 

Ad esempio si riscontra l‟esistenza all‟interno del mercato famiglie di un segmento pari a circa il 30% 

del campione che ha un‟alta propensione al viaggio. Il 26% delle famiglie ha fatto almeno due vacanze 

lunghe e un restante 7% ha fatto più di due vacanze lunghe durante l‟anno.  

Le vacanze principali delle famiglie hanno una durata media di 15 giorni con una forte concentrazione 

nelle scelte tra una settimana e due settimane, mentre il dato medio italiano per le vacanze di 4 o più 

notti è di 10,9 pernottamenti.  
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Anche per quanto riguarda la valutazione, 

se si scende nel dettaglio emerge che la 

valutazione negativa che incide sul dato 

medio viene dalle strutture che hanno 

tra la loro clientela meno del 10% di Fa-

miglie con bambini. Per gli operatori spe-

cializzati (con > 40% di clienti “famiglie”) 

la valutazione è invece decisamente posi-

tiva per il 63% rispetto al 2009 e per il 

66% rispetto ad altri segmenti di mercato 

(coppie, singoli, gruppi, anziani ecc). 

Per quanto riguarda la vacanza principale, 

la durata del 2010 è stata uguale a quella 

del 2009 per il 63% del campione. La sta-

bilità nella permanenza media della va-

canza sembra essere un dato positivo ma in controtendenza.  

La riduzione dei giorni di pernottamento, infatti rappresenta un trend oramai in consolidamento tra i 

comportamenti di consumo dei turisti, perché rappresenta una delle “tecniche” adottate per conti-

nuare a viaggiare anche in questo periodo di crisi e di riduzione delle disponibilità economiche e fi-

nanziarie, rilevato da più fonti18.  

Anche gli operatori intervistati per l‟Osservatorio hanno rilevato che il metodo principale per conte-

nere la spesa è la riduzione del numero medio di giorni di vacanza (indicata dal 17% degli operatori). 

Il dato da noi rilevato sulle famiglie può allora derivare da due fenomeni:  

 molte famiglie probabilmente avevano già ridotto i giorni di soggiorno nel 2009;  

 altre famiglie non potendo o non volendo agire sulla leva della durata per assicurare una va-

canza lunga ai figli, hanno scelto di ridurre altri tipi di costi, come le spese accessorie o le 

spese per il trasporto o di ricercare sconti e offerte.  

La vacanza principale viene fatta preferibilmente nei mesi di agosto, luglio e/o giugno; il mercato fami-

glie, quindi non apporta nessun contributo alla destagionalizzazione o all‟allungamento della stagione, 

obiettivo di molte località turistiche. 

Il target più interessante per chi opera con le famiglie con bambini è composto da nuclei con almeno 

due bambini, di cui uno di questi in età scolare dai 6 agli 11 anni. 

I bambini/ragazzi sono andati in vacanza con entrambe i genitori nell‟88,5% dei casi. 

                                                

 

18 ISTAT, Enit, Isnart 
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Raggiunge il 4% la formula dei nonni (o, meno frequentemente, di altri parenti) che vanno in vacanza 

coi nipoti. In alcuni casi, è stato esplicitamente chiarito che il nucleo vacanziero è raggiunto nei 

weekend dai genitori che continuano a lavorare nelle città di provenienza. In questo caso si tratta so-

prattutto di bambini sotto i 10 anni.  

Il ruolo dei nonni è emerso non soltanto 

rispetto ai componenti del nucleo andato 

in vacanza, ma anche nel processo di scel-

ta della località. Questo ruolo viene gioca-

to sia perché i nonni possono essere ac-

compagnatori dei bambini (16%), sia per-

ché possono essere i proprietari della ca-

sa/appartamento in cui si alloggia. Si tratta 

di un fenomeno circoscritto, ma interes-

sante perché è emerso al di fuori delle i-

potesi di studio da noi identificate in fase 

di progettazione. 

In vacanza con i genitori sono andati tutti 

i figli minorenni; sono riusciti a “svincolar-

si” solo i figli over 15 e solo nel 6% dei 

casi. Risulta abbastanza diffuso, dato che interessa il 36% del campione, l‟abitudine delle famiglie di 

viaggiare in forma aggregata, con gruppi non organizzati (nel senso turistico del termine) di parenti e 

amici.  

Le famiglie del campione per l‟83,5% hanno scelto l‟Italia come destinazione per la vacanza principale, 

nel periodo estivo 2010. Questo significa che 1.781.000 famiglie hanno fatto la vacanza economica-

mente più rilevante in Italia. All‟estero si sono recate invece 340.000 famiglie. 

Per chi ha scelto l‟Italia come destinazione le regioni più gettonate per l‟estate 2010 sono state 

l‟Emilia Romagna, la Puglia e la Toscana. I flussi infraregionali influiscono sulla classifica, come anticipa-

to infatti la scelta di una destinazione di prossimità esprime la ricerca di una forma di economia sui 

costi di trasporto.  

I mercati esteri concorrenti al nostro paese sono tutti affacciati sul mediterraneo ad eccezione 

dell‟Austria.  

La Spagna ha la quota più rilevante, 20% di chi è andato all‟estero, 3% sul totale: sono state citate Ca-

talogna, Andalusia, Baleari e Canarie. Il sorpasso della Spagna sulla Francia tra le mete preferite degli 

italiani è confermato anche dai dati nazionali ISTAT.19 La Francia nella classifica delle destinazioni è al 

4° posto, penalizzata dalla minore incidenza sul mercato delle famiglie della vacanza nella città d‟arte. 

Segue al secondo posto la Grecia (2%), che ha adottato politiche di prezzo molto competitive al ter-

                                                

 

19 Dati ISTAT 2010 
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zo posto l‟Egitto, ed in particolare il Mar Rosso. Tra le località citate prevalgono le località balneari 

sulle città d‟arte (es Parigi, Barcellona), che però all‟estro hanno una quota come destinazione del 

27%.  

Ben il 74% delle famiglie fa la vacanza principale al mare, un valore decisamente superiore alla media 

nazionale, pari al 57% per la voce mare/crociera (dati ISTAT al 2009). La montagna si posiziona al se-

condo posto, ma a distanza con un valore 

del 14%. Le città d‟arte italiane riscuotono 

solo il 5% delle preferenze.  

Il 55% delle famiglie ha un comportamen-

to da “repeater”, cioè ritorna nella locali-

tà scelta negli ultimi 2 anni. Anche la fe-

deltà alla struttura ricettiva è alta (60%) 

ed espressa soprattutto per campeggi o 

affitti turistici. 

La scelta della località è concertata tra i 

due genitori nel 52% dei casi e i  figli in-

tervengono nel processo di scelta nel 22% 

dei casi, ma impongono la loro decisione 

solo nel 3% delle famiglie intervistate.  La 

decisione in merito alla tipologia di struttura ricettiva invece viene totalmente delegato ai genitori. 

 

Circa un terzo delle famiglie del campione ha scelto di alloggiare in case appartamento di proprietà o 

presso amici e parenti. Gli alberghi come quota di mercato hanno una buona tenuta, e si posizionano 

su un 28% totale. Il ricettivo extralberghiero, se sommato nelle sue tipologie, raggiunge un valore su-

periore a tutte le altre categorie (41%), si tratta di un dato più elevato della media nazionale (32%). 

Questo comportamento erode quote di mercato sia all‟alberghiero che agli alloggi privati.  

 

Coloro che hanno scelto strutture ricettive in forma di impresa hanno cercato informazioni 

sull‟alloggio prevalentemente su internet (32,4%). La quota delle agenzie viaggi e dei tour operator si 

attesta al 15%, quasi al pari del passaparola da amici e parenti. 

Chi ha scelta una vacanza diversa da quella balneare ha consultato in percentuale maggiore internet, 

37%, e ha fatto meno affidamento ai suggerimenti professionali e al passaparola di amici e parenti.  

Tra coloro che hanno dichiarato di aver utilizzato internet per ricercare informazioni sull‟alloggio il 

26% (pari al 8% del totale di coloro che hanno scelto strutture ricettive in forma di impresa) ha con-

sultato in rete blog, social network e siti con recensioni (review) fatte da altri clienti.  Il dato si è di-

mezzato rispetto al 2009. 

Tale sostanziosa differenza però non deve essere interpretata come una vera e propria diminuzione 

di interesse rispetto a questa tipologia di strumento. Infatti il dato si giustifica, a nostro parere, per il 
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fatto che i siti di recensione di strutture ricettive e di viaggi in generale negli ultimi 12 mesi hanno a-

vuto una vera e propria esplosione, sia in termini numerici che di contenuti, pertanto il dato di 

quest‟anno riflette una risposta più matura dei consumatori, frutto di una maggiore conoscenza dello 

strumento. 

Il telefono e il fax sono gli strumenti utilizzati prevalentemente per la chiusura del contratto con la 

struttura ricettiva, anche se il rapporto con l‟operatore può essersi avviato su altre piattaforme (ad 

esempio internet). La quota di prenotazioni tramite agenzia (18%) è coerente con il dato di contatto 

per la ricerca di informazioni (15%), ma evidenzia una piccola quota di famiglie che poi si affidano 

all‟agenzia per la chiusura degli aspetti contrattuali.  

Le prenotazioni on line sommate a quelle tramite e.mail raggiungono una quota del 23%, competitiva 

con la telefonata. 

Facendo un confronto con il dato più recenti di ISTAT, sulle modalità di prenotazione, riferito alle 

vacanze di almeno 4 giorni, emerge che: 

 per le famiglie, la prenotazione è fondamentale tanto che solo il 13% ha viaggiato senza aver 

prenotato la struttura: a livello nazionale il dato è superiore al 30%; 

 il ruolo delle agenzie viaggio è in progressivo calo, e il dato dell‟osservatorio 2010 si pone in 

linea con la tendenza al ribasso dell‟influenza delle agenzie viaggio. 

 Inoltre confrontando direttamente i dati del 2010 si può notare che la modalità di prenota-

zione delle famiglie risulta più “tradizionale”. L‟organizzazione “fai da te” della vacanza princi-

pale è la modalità prevalente ma incide in maniera superiore alla media nazionale l‟utilizzo di 

strumenti diversi dalla rete per la prenotazione diretta . 

 

La motivazioni prevalenti che influiscono nella scelta dell‟alloggio sono la convenienza e la comodità 

rispetto agli elementi attrattivi della località. Complementari a queste motivazioni sono la conoscenza 

diretta o mediata dal passaparola positivo della tipologia e anche in alcuni casi della struttura stessa e 

la qualità.  

Anche se tra le motivazioni fornite nella scelta dell‟alloggio non sono emersi spunti che possano col-

legare la presenza di servizi specialistici per bambini con la decisione di andare in una determinata ti-

pologia di struttura ricettiva, il 55% degli intervistati ha ricercato particolari servizi rivolti ai bambini e 

alle famiglie in generale. Quindi, i servizi specializzati non fungono da discriminante per la scelta, ma 

per circa metà del campione comportano un vantaggio competitivo a parità di caratteristiche. 

Tra i requisiti più richiesti ci sono la piscina e l‟animazione per bambini e ragazzi. La scontistica è stata 

invece ricercata solo dall‟8% del campione. Questo significa che la convenienza che motiva la scelta 

della struttura è esercitata dalle famiglie con una modalità matura e consapevole che coniuga in ma-

niera appropriata il rapporto qualità prezzo.  

A questa domanda di servizi gli operatori ricettivi rispondono con un certo dinamismo. Infatti nono-

stante la crisi abbia abbassato la propensione all'investimento in generale, il 16% degli operatori ha 
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introdotto nel 2010 nuovi servizi specializzati per le famiglie. Il dato è alto perché si riferisce solo a 

10 mesi. 

Gli operatori hanno puntato sull‟ampliamento della scontistica con l‟introduzione di offerte non solo 

sul soggiorno (sconti o gratuità per bambini in camera coni genitori), ma anche sulle spese accessorie 

ed in particolare la ristorazione e i servizi complementari come la spiaggia, i parchi tematici/avventura 

della zona, le piscine esterne alla struttura ecc. In alternativa si è investito sulle attrezzature per le 

aree verdi, ove presenti, e sui servizi di animazione.  

Gli sforzi degli operatori di offrire uno standard qualitativo elevato e tarato sul target viene valutato 

positivamente dalle famiglie: l‟84% ha dichiarato di essere soddisfatto dei servizi trovati nelle strutture 

ricettive. Anche nella valutazione del rapporto qualità prezzo le famiglie risultano ampiamente soddi-

sfatte della loro scelta: il giudizio è positivo almeno per l‟88%. 

 

Il 40% delle famiglie del campione si è limitato a fare vita da spiaggia. Tra i turisti attivi si rileva un 26% 

di sportivi, un 18% di interessati alle bellezze storico culturali delle città d‟arte e un 13% che ha visita-

to le aree protette e/o i parchi naturali.  

Le famiglie con bambini che hanno cercato ǳƴΩŀƭǘŜǊƴŀǘƛǾŀ ŀƭƭŀ ǾŀŎŀƴȊŀ ŀƭƭΩƛƴǎŜƎƴŀ del “secchiello e 

paletta” sono risultate più propense a un soggiorno dinamico e ricco di cose da fare e vedere, soprat-

tutto se a contatto con la natura: 

 il 35% ha fatto attività sportiva durante il soggiorno (quasi 200.000 famiglie); 

 il 24% ha visitato aree e parchi naturali (135.000 famiglie); 

 il 19% ha fatto escursioni e passeggiate; 

 il 5% ha visitato parchi divertimento. 
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5.2 Mercato dei bambini/ragazzi che viaggiano senza genitori 

 

Il mercato dei bambini che viaggiano senza genitori interessa il 28% delle famiglie intervistate: in que-

sti nuclei almeno uno dei figli non ancora diciottenne ha fatto una vacanza senza famiglia o una gita di 

più giorni con la scuola.  

Il dato percentuale corrispon-

de a circa 770 mila famiglie, la 

maggioranza delle quali si trova 

in Lombardia. 

I figli che sono andati in vacan-

za da soli, hanno però nel 

75,5% dei casi partecipato an-

che alla vacanza con i genitori. 

La scelta di mandare i figli via 

anche da soli ha influito solo 

relativamente sulla durata della 

vacanza principale: solo il 26% 

ha ridotto la permanenza, il 

13% ha addirittura allungato la 

vacanza principale. Si tratta 

comunque di famiglie che per il 

35% hanno fatto più di una vacanza con tutta la famiglia e quindi hanno una particolare propensione al 

viaggio.  

 

Per gli operatori del ricettivo il mercato dei gruppi giovanili è di nicchia. 

Solo il 18% del campione dichiara di averne ospitato nella propria struttura. La tipologia prevalente è 

costituita dalle scolaresche in gita.  

Il mercato dei gruppi giovanili è marginale soprattutto in termini di fatturato: per oltre la metà delle 

strutture interessato incide sul totale meno del 5%. Per gli alberghi l‟incidenza sul fatturato si alza, 

dato che un 21% ha dichiarato che i ricavi da questo mercato sono compresa tra 10 al 50%. Per 

ospitare i gruppi infatti sono necessarie dimensioni e infrastrutture che non sempre sono disponibili 

nell‟extralberghiero.  

La Toscana e l‟Emilia Romagna sono le regioni in cui questo tipo di mercato ha una maggiore signifi-

catività in termini di fatturato per le strutture intervistate. 
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La valutazione sull‟andamento del mercato nel 2010 dei gruppi giovanili, dipende dal tipo di organiz-

zazione che ha promosso il viaggio, ma per le 3 principali tipologie (scuole, circoli/associazioni sporti-

ve e parrocchie/organizzazioni religiose) è negativo per circa il 60%. Sono in controtendenza i viaggi 

organizzati da tour operator 

specializzati ma rappresentano 

ancora una realtà marginale.  

 

La maggioranza delle vacanze 

svolte al di fuori del contesto 

familiare è realizzato con la 

scuola oppure con organizzazio-

ni che propongono campi resi-

denziali; queste due tipologie 

vedono coinvolti rispettivamente 

circa 300 mila e 230 mila famiglie 

nelle regioni considerate. 

Un 6% di bambini/ragazzi va via 

da solo anche in maniera non 

organizzata aggregandosi a grup-

pi di altre famiglie o parenti. Le vacanze studio hanno una incidenza molto marginale, 3%. Stessa inci-

denza anche per i gruppi di amici, naturalmente solo a partire dai 15 anni.  

 

Anche in presenza di più figli, ne è andato via in genere uno solo (80%). Su un totale di 1.055 mino-

renni coinvolti, l'8% è andato in gita, il 7% ha fatto un campo residenziale, il 5% è partito con nuclei di 

adulti diversi dai genitori, e il 2% ha fatto un viaggio-studio o una vacanza non organizzata con propri 

amici.  Nonostante le incidenze piuttosto basse, quando se si rapportano i dati alla popolazione si ri-

leva che, il mercato esprime una potenzialità di 320 mila ragazzi per il turismo scolastico e di 275 mila 

per i soggiorni organizzati come vacanza. 

 

Escludendo dalla valutazione il turismo scolastico, sono le parrocchie e altre organizzazioni religiose a 

cui si demanda prevalentemente il compito di gestire i propri ragazzi. Hanno un discreto riscontro i 

campi sportivi organizzati da società o associazioni sportive per l‟avvio a specifiche discipline sportive 

o per allenamento e i soggiorni di tipo educativo e esperienziale organizzati da enti e associazioni lai-

che, come WWF, Legambiente,. I soggiorni organizzati da CRAL aziendali o dai Comuni di residenza 

hanno un ruolo marginale. 

Nel 2010 circa 160 famiglie, per un totale di 180 mila ragazzi, sono partiti per un campo estivo orga-

nizzato da parrocchie o associazioni religiose. Si tratta di una cifra molto elevata, soprattutto se con-

frontata con quanti sono stati coinvolti in "vacanze sportive", al secondo posto, appena 43 mila fami-

glie e 50 mila ragazzi. 
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Il mercato dei campi parrocchiali è significativo, anche se le caratteristiche tipiche dei viaggi sono qua-

si uniche: oltre alla appartenenza religiosa, infatti, capillarità, informalità, conoscenza diretta o quasi di 

chi organizza e accompagna sono punti di forza difficilmente ripetibili. Ovviamente, possono esistere 

a livello locale organizzazioni, come associazioni o tour operator, che possiedono caratteristiche 

competitive con le parrocchie in quanto organizzatori di campi residenziali. Tuttavia, operando sul 

territorio, non possono risaltare in un'indagine statistica di ampio raggio come la nostra, che relega 

questi fenomeni alla marginalità.  

 

Sono ancora pochi i bambini/ragazzi che viaggiano senza genitori, però quelli che lo fanno iniziano de-

cisamente presto. L'età media per iniziare a viaggiare da soli cambia in funzione del tipo di accompa-

gnatore: 

 L'età media dei partecipanti è la più bassa in assoluto (10 anni) quando le vacanze sono con 

altri adulti, diversi dai genitori. 

 È comunque bassa anche l'età media dei partecipanti ai campi residenziali, ovvero 10 anni e 

mezzo.  

 Tra i partecipanti a gite, vacanze studio e viaggi coi coetanei, l'età si innalza fino ai 15 anni cir-

ca. 

 

I gruppi giovanili organizzati rappresentano una interessante fonte per l‟indotto del territorio visitato, 

infatti oltre a svolgere attività sportive (8%), fanno gite (6%) e visitano città aree di interesse storico e 

archeologico (4%) e aree verdi/protette(3%). 

La conoscenza del territorio rappresenta oltre che un valore educativo, anche una potenziale forma 

di promozione dato che con l‟innalzarsi dell‟età i ragazzi intervengono con maggiore carisma sulla 

concertazione familiare per la decisione della destinazione.  

 

Come le famiglie non intervengono nel processo di decisione dell‟alloggio. I referenti delle strutture 

ricettive per questo tipo di mercato sono gli organizzatori del gruppo giovanile (59%) o le agen-

zie/tour operator (39%) a cui le organizzazioni delegano la parte ricettiva. 
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6 Progetto osservatorio 2012 

Di seguito vengono proposti alcuni spunti per la prossima edizione dell‟osservatorio: 

 proseguire indagini su famiglie e operatori scegliendo approfondimenti: le abitudini di acqui-

sto e consumo e l‟attenzione a temi ambientali 

 allargare il campione di famiglie e operatori ad altre regioni 

 rendere interfacciabile con i principali social network la versione disponibile su internet 

dell‟osservatorio 
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7 Appendice metodologica  

7.1 Indagine sulle famiglie che viaggiano con bambini 

La prima indagine è stata rivolta alle famiglie che viaggiano con i bambini (solo minori) o che mandano 

i figli con meno di 18 anni in vacanza da soli in contesti organizzati. 

Il questionario è stato somministrato telefonicamente a un campione di famiglie i cui riferimenti sono 

stati reperiti casualmente sulle banche dati ufficiali (pagine bianche o strumenti simili)20.  

Per dimensionare l‟indagine saranno intervistati solo famiglie residenti in Lombardia, Lazio, Veneto, 

Emilia Romagna e Piemonte, e cioè le regioni che generano i maggiori flussi turistici sul mercato na-

zionale, quello dei destinatari dell‟Osservatorio, con motivazione leisure21. 

Per sviluppare l‟ipotesi di campionamento è stata considerata la popolazione residente nelle regioni 

considerate così è riportata nella tabella seguente22, in base ai dati disponibili al momento della pro-

gettazione. 

Tabella 82 – Popolazione residente al 31 dicembre 2009 

 Pop residente  % sul totale 

Piemonte 4446230 15,2% 

Lombardia 9826141 33,6% 

Veneto 4912438 16,8% 

Emilia Romagna 4377435 15,0% 

Lazio 5681868 19,4% 

Totale 29244112 100,0% 

Fonte: ISTAT 2009 

In Italia ci sono oltre 9,5 milioni di coppie con almeno un figlio, e più di 2 milioni di nuclei monogeni-

tore23.  

                                                

 

20 Nota metodologica applicabile a tutte le indagini: ogni questionario prevede una breve introduzione in cui si 

illustrano i motivi dell‟indagine, le modalità di compilazione, e si fornisce il recapito per eventuali informazioni. 

Le domande sono state impostate a risposta chiusa (l‟intervistato sceglie la risposta da un elenco predefinito, 

ma ha sempre la possibilità di scegliere “altro” e fornire una nota personalizzata), a risposta multipla (con check 

box per indicare le risposte che possono essere anche più di una), o a risposta aperta (con spazio in cui 

l‟intervistato può liberamente scrivere). 
21 Queste 5 regioni da sole generano il 57% del totale degli arrivi in Italia.  

22 In fase di progettazioni, non si è tenuto conto del numero di famiglie né di quelle con almeno un minorenne 

tra i componenti. 

23 Fonte ISTAT “La vita quotidiana nel 2009”. 
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Il campione individuato di 700 famiglie complessivo consente di ottenere stime sul totale molto affi-

dabili, nonché di controllare il margine di errore sui valori attribuiti alle singole regioni. 

Tabella 83 – Ipotesi di campionamento 

 Campione 

Piemonte 105 

Lombardia 235 

Veneto 120 

Emilia Romagna 105 

Lazio 135 

Totale 700 

 

Il questionario è stato somministrato a partire dal 15 settembre fino metà di novembre, per racco-

gliere tempestivamente i dati sulle vacanze estive 2010. 

Sono risultate valide 708 interviste.  

Tabella 84 Campione di famiglie per regione di residenza  

 Frequenze  % 

Emilia Romagna 107 15,1% 

Lazio 135 19,1% 

Lombardia 241 34,0% 

Piemonte 107 15,1% 

Veneto 118 16,7% 

Totale 708 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

La metà delle famiglie del campione è composta in media di 3,8 persone. Le famiglie con cinque com-

ponenti o più sono circa il 15%. 

Tabella 85 Quanti componenti ci sono nel nucleo familiare 

Numero di componenti % 

Due 1,3% 

Tre 34,5% 

Quattro 49,2% 

Cinque 12,3% 

Sei 1,6% 

Sette o più 1,1% 

n.d. 0,1% 

Totale 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

Le famiglie hanno in media 1,7 figli cadauno considerando sia i figli minorenni che quelli dai 18 anni in 

su., con un numero medio di componenti che include quindi i due genitori e uno o due figli. Natural-

mente questo dato è superiore sia alla media nazionale che a quelle regionali perché tiene conto solo 

delle famiglie con figli.  
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Il 50% delle famiglie considerate ha un solo figlio under 18, e il 44% ne ha due; i nuclei con tre o più 

figli under 18 sono appena il 6%. 

Tabella 86 Quanti bambini/ragazzi under 18 ci sono nel nucleo familiare? 

 % 

Un Figlio Minorenne 49,9% 

Due Figli Minorenni 43,9% 

Tre Figli Minorenni 5,1% 

Quattro Figli Minorenni 0,6% 

Cinque Figli Minorenni E Più 0,6% 

Totale 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

La distribuzione per età dei figli minorenni (fino a 17 anni) delle famiglie intervistate (risposte multiple 

con % calcolate sul totale dei figli minorenni) è piuttosto omogenea; circa il 50% è composto da bam-

bini sotto i 10 anni e il restante 50% da bambini con 10 o più anni. Per ogni età si va da un 4,5%  dei 

bimbi fino a 1 anno  a un massimo di 8,2% per i 17enni la distribuzione per età è compatibile con 

quella ISTAT. Anche a livello regionale non si rilevano grosse sproporzioni 

Tabella 87 Età dei bambini/ragazzi presenti nel nucleo familiare 

età  Emilia Romagna   Lazio   Lombardia   Piemonte   Veneto   Totale  

 1 anno  3,8% 5,6% 3,9% 3,3% 5,7% 4,5% 

 2 anni  9,6% 2,1% 6,1% 3,3% 1,9% 4,7% 

 3 anni  7,6% 4,6% 6,1% 3,3% 5,3% 5,5% 

 4 anni  5,7% 6,2% 5,3% 4,7% 4,8% 5,3% 

 5 anni  5,1% 5,6% 3,9% 4,0% 5,3% 4,7% 

 6 anni  5,7% 6,7% 4,7% 5,3% 7,7% 5,9% 

 7 anni  5,1% 4,6% 6,4% 6,7% 7,7% 6,2% 

 8 anni  5,7% 5,6% 5,6% 7,3% 6,2% 6,0% 

 9 anni  5,7% 7,2% 3,9% 4,7% 5,7% 5,2% 

 10 anni  9,6% 7,7% 8,1% 4,7% 9,1% 7,9% 

 11 anni  5,7% 6,2% 3,9% 5,3% 7,2% 5,4% 

 12 anni  6,4% 4,6% 6,7% 6,0% 6,7% 6,2% 

 13 anni  5,1% 4,1% 6,7% 8,7% 4,8% 5,9% 

 14 anni  3,2% 5,1% 7,5% 10,0% 5,7% 6,4% 

 15 anni  3,8% 5,6% 6,9% 9,3% 6,2% 6,4% 

 16 anni  5,7% 7,2% 5,8% 4,7% 4,8% 5,7% 

 17 anni  6,4% 11,3% 8,6% 8,7% 5,3% 8,1% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

L‟età del figlio più piccolo è nel 31% dei casi inferiore a 5 anni; nel 42% i figli sono in età della scuola 

primaria e media, mentre nel 24% sono over 14. 
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Tabella 88 – Classe di età del figlio più piccolo (o figlio unico) 

 % 

Neonati / Lattanti (meno di 3 anni) 13,7% 

Età prescolare (da 3 a 5 anni) 17,8% 

Bambini in età scolare da 6 a 10 anni 27,7% 

Bambini dagli 11 ai 13 anni 14,5% 

Ragazzi con più di 14 anni 24,3% 

n.d. 2,0% 

Totale 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine alle famiglie 

I dati del campione, per tipologia di composizione del nucleo ed età del figlio più piccolo, sono in li-

nea con i dati Istat: questo contribuisce a qualificare ulteriormente il campione ottenuto. 

7.2 Indagine sulle strutture ricettive 

La seconda indagine è rivolta agli operatori ricettivi delle regioni che hanno la maggiore consistenza 

alberghiera ed extralberghiera a livello italiano: Trentino Alto Adige, Emilia Romagna, Veneto, Lom-

bardia e Toscana24.  

Il questionario è stato somministrato telefonicamente a un campione di operatori ricettivi i cui rife-

rimenti sono stati reperiti casualmente sulle banche dati ufficiali (pagine gialle o strumenti simili).  

Il campione è stato costruito con i dati più aggiornati disponibili al momento della progettazione 

dell‟indagine. Di seguito riportiamo l‟universo di riferimento ed l‟ipotesi di campionamento utilizzata 

per l‟organizzazione della rilevazione. 

Tabella 89 – Consistenza del comparto ricettivo delle cinque regione di riferimento 

 Alberghiero Extralberghiero25 Totale 

 Numero Letti Numero Letti Numero Letti 

Trentino-A.A. 5.862 244.665 3.362 93.118 9.224 337.783 

Emilia-Romagna 4.618 296.315 866 113.422 5.484 409.737 

Veneto 3.248 220.583 1.264 256.518 4.512 477.101 

Lombardia 2.958 192.655 951 111.400 3.909 304.055 

Toscana 2.949 192.712 4.600 247.039 7.549 439.751 

Totale 19.635 1.146.930 11.043 821.497 30.678 1.968.427 

Fonte: Ns elaborazioni su dati ISTA al 31/12/2008 

                                                

 

24 Le cinque regioni considerate, hanno una dotazione alberghiera pari al 57,5% ed extralberghiera pari al 63% 

del totale a livello italiano – Fonte ISTAT 2010 

25 Per la definizione del campione tra le strutture extralberghiere sono stati considerati campeggi e villaggi turi-

stici, ostelli per la gioventù, case per ferie e rifugi alpini. Gli alloggi in affitto, i B&B e le altre strutture sono stati 

esclusi perché la diversa classificazione adottata dalle regioni genera una forte variabilità dei dati generali sulla 

consistenza extralberghiera. 
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Su un totale di 30 mila strutture, è stato pianificato un campionamento pari al 1,3% del totale, corri-

spondente a 400 strutture ricettive. La distribuzione tra le regioni ed i comparti è stata “pesata” sulla 

base del numero di posti letto totali (e quindi sulla dimensione delle strutture). 

Tabella 90 – Piano di campionamento 

 Alberghiero Complementare Totale 

Emilia-Romagna 60 23 83 

Lombardia 39 23 62 

Toscana 39 50 89 

Trentino-A.A. 50 19 69 

Veneto 45 52 97 

Totale 233 167 400 

 

Le interviste valide agli operatori intervistati nell‟indagine sull‟offerta sono 404 e rispettano la distri-

buzione pianificata in fase di campionamento. 

Tabella 91 Campione – Regione di localizzazione delle  strutture 

 Frequenza %  

Veneto 59 14,6% 

Toscana 100 24,8% 

Emilia-Romagna 71 17,6% 

Trentino-A.A. 121 30,0% 

Lombardia 53 13,1% 

Totale 404 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Figura 8 Campione – Regione di localizzazione delle  strutture 

 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Il comparto alberghiero rappresenta il 65% del campione.   
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Tabella 92 Campione - Tipologie di strutture ricettive 

 Frequenza %  

Alberghiero 246 64,6% 

Extralberghiero 135 35,4% 

Totale 381 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Figura 9 Campione – Tipologia di strutture ricettive  

 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Tabella 93 Campione – Tipologia di imprese ricettive in dettaglio 

 Frequenza %  

Hotel/albergo/RTA 259 64,1% 

Campeggio o villaggio turistico 19 4,7% 

Agriturismo 111 27,5% 

Casa per ferie 4 1,0% 

Rifugio alpino 11 2,7% 

Totale 404 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Le strutture alberghiere che compongono il campione si posizionano come hotel di media categoria: 

il 65% ha 3 stelle. 

Tabella 94 Campione – alberghi e RTA per categoria 

 Frequenza %  

5 stelle / 5 lusso 2 ,8% 

4 stelle / 4 superior 47 18,1% 

3 stelle / 3 superior 169 65,3% 

2 stelle 27 10,4% 

1 stella 12 4,6% 

alberghiero

65%

extralberghiero

35%
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Non disponibile 2 0,8% 

Totale 259 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Si tratta inoltre di hotel di medie (61%) o piccole dimensioni (34%). Il tessuto imprenditoriale ricetti-

vo di queste regioni, così come quello italiano è infatti composto prevalentemente da questo tipo di 

strutture.26 

Tabella 95 Campione – strutture alberghiere classificate per dimensione 

 Frequenza %  

meno di 24 camere - piccole dimensioni 83 33,7% 

da 25 a 99 camere - medie dimensioni 150 61,0% 

oltre 100 camere - grandi dimensioni 13 5,3% 

Totale 246 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Figura 10 Campione – strutture alberghiere classificate per dimensione 

 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Tra le strutture extralberghiere considerate nel campione il 76% è costituito da agriturismi, a seguire 

i campeggi con il 13%. La sproporzione va considerata anche in funzione del numero di posti letto 

espressi dalle due diverse tipologie.  

  

                                                

 

26 ISTAT adotta questo tipo di classificazione dimensionale 
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Tabella 96 Campione – tipologie extralberghiere in dettaglio 

 Frequenza %  

Campeggio o villaggio turistico 19 13,1% 

Agriturismo 111 76,6% 

Casa per ferie 4 2,8% 

Rifugio alpino 11 7,6% 

Totale 145 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Procedendo nell‟analisi delle interviste valide si riscontra che una quota marginale del 6% è costituita 

da operatori che non ospitano famiglie con bambini.  

Le elaborazioni che seguono sono riferite quindi esclusivamente alle 381 strutture ricettive che lavo-

rano con le famiglie coi bambini. 

Tabella 97 Campione – specializzazione sul mercato famiglie – analisi macro 

 Frequenza %  

Non Ospita Famiglie 23 5,7% 

Ospita Famiglie 381 94,3% 

Totale 404 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

Per il 29% degli operatori del campione, le famiglie incidono per meno del 10% degli arrivi: si tratta di 

strutture che lavorano sporadicamente con le famiglie con bambini. 

Gli specializzati nel settore sono il 38% del campione. Per strutture specializzate si intendono quelle  

per le quali oltre il 40% degli arrivi è data dalle famiglie coi bambini: la soglia è stata stabilita sulla base 

di una segmentazione che mostra come questi operatori abbiano fornito risposte simili. 

Tabella 98 Campione – livello di specializzazione sul mercato famiglie 

 Frequenza %  

Meno del 10% 109 28,7% 

Tra l'11 e il 20% 57 15,0% 

Tra il 21 e il 30% 39 10,3% 

Tra il 31 e il 40% 31 8,2% 

Tra il 41 e il 50% 41 10,8% 

Tra il 51 e il 60% 24 6,3% 

Tra il 61 e il 70% 26 6,8% 

Tra il 71 e l'80% 31 8,2% 

Tra l'81 e il 90% 20 5,3% 

Tra il 91 e il 100% 2 0,5% 

Totale 380 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 
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Figura 11 Campione – livello di specializzazione sul mercato famiglie 

 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 

L‟incidenza di clientela straniera è più bassa rispetto a quella delle famiglie italiane. In media, le fami-

glie sono straniere nel 35% dei casi. 

Tabella 99 Campione – livello di specializzazione sul mercato famiglie straniere 

 Frequenza Percentuale 

Meno del 10% 35 9,2% 

Tra l'11 e il 20% 30 7,9% 

Tra il 21 e il 30% 27 7,1% 

Tra il 31 e il 40% 19 5,0% 

Tra il 41 e il 50% 46 12,1% 

Tra il 51 e il 60% 11 2,9% 

Tra il 61 e il 70% 23 6,1% 

Tra il 71 e l'80% 32 8,4% 

Tra l'81 e il 90% 41 10,8% 

Tra il 91 e il 100% 116 30,5% 

Totale 380 100,0% 

Fonte: Iscom Group – Indagine sugli operatori ricettivi 
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7.3 Questionari  

Per l‟imputazione dei questionari è stato impiegato un metodo CAI. Il questionario è stato quindi 

proposto in formato elettronico, in modo da garantire contemporaneamente due condizioni: da una 

parte, aumentare la semplicità somministrazione per gli intervistatori durante la rilevazione telefonica; 

dall‟altra parte, per consentire di integrare indagine telefonica e indagine web. 

Per visualizzare i questionari, si può accedere ai link seguenti: 

- Indagine alle famiglie:  

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB22AZU8CGACM 

 

- Indagine agli operatori ricettivi:  

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB22B6GE3ARGR 

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB22AZU8CGACM/Preview
http://www.zoomerang.com/Survey/WEB22B6GE3ARGR

