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  + 21% mercato del turismo avventura dal 2012 al 2017 
  $ 586 miliardi nel 2018 
  + 75% previsto entro il 2026 ($ 1,627 miliardi)
 Durata media del viaggio 10 gg / spesa media 1000$
 Europa leader mondiale del mercato avventura, seguita da America
 Attività outdoor predilette: trekking, bici, safari, attività 

enogastronomiche, attività legate al benessere

TUTTI PAZZI PER IL TURISMO OUTDOOR



AVVENTURE SOFT vs HARD



TIPOLOGIA DI VIAGGIATORE



DEMOGRAFIA VIAGGIATORE



 Europa e America 70% delle partenze internazionali di 
cui 40% include motivazione avventura!

 45% prenota tramite TO
 57% Uomini
 Età media: 49 anni. In aumento la fascia 25-45 anni 
 Mercato asiatico in crescita (Cina, India, South Korea), 

entro 2022 primo mercato target 

TARGET OUTDOOR MONDIALE



 5 miliardi di euro
 +5% per il 2020
 Target principale famiglie
 Mercati provenienza: Germania, Francia, 

Olanda, Austria e UK
 In aumento domanda USA e Brasile

MERCATO OUTDOOR ITALIA



Attività outdoor preferite: 
  Tour in bici (34% di cui 38% e-bike)
  Trekking (33%)
  Barca /sport acquatici (27%)

*In bici prevalenza di tour (89%) anziché 
noleggio (11%), mentre trekking 
principalmente fai-da-te (73%)

ATTIVITA' OUTDOOR ITALIA



TARGET OUTDOOR ITALIANO
50% community 
Touring Club ha scelto 
per i propri viaggi 
outdoor 
esclusivamente il Bel 
Paese (50%), il 42% sia 
destinazioni italiane 
sia straniere e appena 
il 9% soltanto l’estero.



ATTIVITA' PREFERITE DAGLI ITALIANI
67% Vacanze a piedi 
31% Sport invernali 

24% Bicicletta 

Altre tipologie: vacanze in barca a 
vela (19%), arrampicata (5%), 

turismo a cavallo (2%) e turismo 
del golf (1%)



TARGET & MOTIVAZIONI DI VIAGGIO

GENERAZIONE Z (15-25 anni): attenzione al budget, fortemente 
influenzati da social/influencers, cercano relax e nuovi amici, 
prenotano quasi esclusivamente via mobile.
 
GENERAZIONE Y / MILLENNIALS (25-40 anni): principalmente 
viaggiano “solo”, trovano ispirazione su blog e social, buona 
disponibilità economica, cercano esperienze uniche, trasformative, 
locali, avventura e cultura/creatività.



TARGET & MOTIVAZIONI DI VIAGGIO

GENERAZIONE X (40 - 55 anni): hanno buona capacità di spesa ma 
poco tempo (weekend/soggiorni brevi), viaggiano principalmente in 
famiglia, cercano relax / benessere e cultura.

BABY BOOMERS (55+): elevata capacità di spesa e molto tempo, 
interessati a relax, visite culturali, cultura e conoscere a fondo 
culture locali/imparare.



 VALORE PRODOTTO: focalizzarsi sui bisogni/esperienza non sul prezzo!
Il 33% dei viaggiatori dichiara di esser disposto a spendere di più se ne 

vale la pena / 48% dichiara di poter spendere 10-20% in più per ridurre 
impatto ambientale durante le proprie vacanze.

 INNOVAZIONE/DIFFERENZIAZIONE: partire dalle proprie unique selling 
propositions e “why” che vi rende unici! 

Standardizzazione vs specializzazione.
 COMUNICAZIONE: non esiste un buon prodotto senza una buona 

comunicazione. 

CREARE ESPERIENZE DI VALORE



2020 TRAVEL TRENDS

MICROADVENTURES
SOLO TRAVEL 

TURISMO SOSTENIBILE & UNDERTOURISM 
TRANSFORMATIVO



MICROADVENTURES “an adventure that is short, simple, local 
and cheap — yet still exciting, challenging 
and rewarding” - Alastair Humphreys



SOLO TRAVEL

 18% del mercato globale
 84% sono donne
 58% dei millennials / 40% dei 

baby boomers viaggiano solo 
 30% scelgono attività 

outdoor 
 52% scelgono tour guidati 



 Secondo Booking.com il 55% dei 
viaggiatori internazionali è 
propenso a fare un viaggio più 
sostenibile 

 70% fa attenzione a scegliere 
strutture eco-friendly

TURISMO SOSTENIBILE E UNDERTOURISM



TURISMO 
TRASFORMATIVO

“Le esperienze trasformative 
spronano le persone a intraprendere 
cambiamenti significativi e duraturi 

nelle proprie vite” 
- Transformational Travel Council



MOTIVAZIONI DI VIAGGIO

#1 Trasformazione

Relazioni, impatto ambientale, scelte 
di viaggio e consumo consapevoli, 
impegno sociale, gestione del tempo e 
stile di vita, benessere psico-
fisico/mindfulness.



STAYCATION

FLYGSKAM (flight shame): 2019 
-50% voli domestici in Germania

 
 

CORONA VIRUS: Get Your Guide ha 
registrato un -50% nel solo mese di 

marzo con aumento di attività 
vicino casa, soprattutto outdoor! 

  Pinterest aveva previsto le 
staycations come top trend del 
2020 visto il +38% delle ricerche 
relative nel 2019

 Google ha visto un aumento negli 
ultimi due anni di ricerche per 
“attività vicino a me”. 



TURISMO FEMMINILE
+230% negli ultimi 6 anni!
La maggior parte viaggia sola, vogliono 
mettersi alla prova, imparare e fare amicizia



MILLENNIALS
 Entro 2025 costituiranno la 

metà del mercato turistico
 Cercano nuove amicizie, 

esperienze uniche e 
trasformative

 Comunicazione innovativa e 
senso della community



 MULTIGENERAZIONALE
40% degli Americani / 50% degli 
Inglesi hanno fatto almeno un 
viaggio multigenerazionale
Motivazione di viaggio: 
celebrazioni o riunione famigliare 

Necessità di differenziazione 
prodotto / attività adatte a tutta la 
famiglia/età + tempo libero per 
stare insieme / best rates per le 
vacanze scolastiche!



DISABILITA' Mercato da 90 milioni di persone
1/3 persone hanno a che fare con disabilità

Tour per viaggiatori con disabilità – 
Slovenia/Croazia/Europa 

Marchio OPEN - Trentino
Portogallo – premio UNWTO 
per destinazione di turismo 

accessibile



TRAIL TOURISM

In Toscana più di 7.000 km di cammini
100.000 arrivi nel 2019 (+10% annuo)
vs Cammino di Santiago quasi 350.000
 
Potenziale economico del turismo dei cammini 
→ Secondo una ricerca di Galicia Tourism e 
Università di Santiago di Compostela i 
pellegrini hanno un impatto economico pari a 
quello di 2.3 turisti domestici!



I NUMERI DEI CAMMINI
Motivazione di viaggio
 

Tipologia di percorrenza



ESPERIENZE DRIVER DI DESTINAZIONE
FJORD NORWAY ha 
investito $16 milioni 
nel creare la propria 
brand identity come 
destinazione outdoor 
puntando sulle 
esperienze e 
diventando market 
place



Portale promozione turistica suddiviso in:
Hiking / Biking / Skiing
Soprattutto trekking con 10,000 km di 
sentieri!
Campagne social per affermare la brand 
identity. 

I FEEL SLOVENIA
Destinazione che si è specializzata su 
outdoor.



VISIT SWEDEN
Caso di innovazione:
Esperienze di “foraging” e cene 
in natura in collaborazione con 
4 chef stellati Michelin



COME SI CREA UN PRODOTTO DI VALORE?
* Storytelling: avere un tema, comunicare il WHY
* Challenge culturale e fisico: uscire dalla propria area di comfort, 
imparare attraverso laboratori, corsi di cucina etc.
*Innovazione e momenti WOW: esperienze uniche e trasformative
*Autenticità: interazione con le persone / “meet the locals”
*Sostenibilità: attenzione per l' impatto ambientale e sociale
*Accessibilità: per famiglie con bambini, disabilità, terza età



START WITH WHY
 Partire dalle motivazioni 

di viaggio
 Storytelling 



“SOMETIMES YOU NEED TO GET 
LOST TO FIND YOURSELF”

WHY GET LOST? 
● Totale disconnessione
● Mettersi alla prova
● Realizzazione personale
● Essere protagonista
● Esplorare territori sconosciuti

BLACK TOMATO LUXURY BOUTIQUE



 Challenge
 Autenticità
 Unicità
 Sostenibilita'

OROU SAPULOT
BORNEO



INNOVAZIONE E 
UNICITA'

● Via ferrata + 
zipline

● Pernotto in 
alloggi esclusivi 

SKYLODGE ADVENTURE SUITE - PERU



CATTLE DRIVE AUSTRALIA: UNICITA' E AUTENTICITA'



SOSTENIBILITA' e 
INNOVAZIONE

● Riconversione area 
industriale in green 
e sostenibile

● 240 km di pista 
ciclabile 

● Installazioni 
artistiche su colline 
di scorie industriali

RUHR VALLEY CYCLING PATH



INNOVAZIONE E UNICITA'

● Centro culturale
● Centro diving in ex- 

gassometro
● Arrampicata su ex-silos 

di minerali industriali
● Bici
● Visite guidate 

Landscape Park - Duisburg Nord



MOMENTI WOW
 Alba sul monte 

Bromo
 Altalena Ubud
 Snokelling Gili Meno

WEROAD 



COMUNICA IL VALORE DELLA TUA OFFERTA
  Le immagini sono la tua immagine: 

usa foto professionali!
  Descrizione prodotto: racconta la 

tua storia e cosa ti rende unico, 
evidenzia 3-5 highlights che 
rispondono ai bisogni del cliente, 
crea interesse, sii informativo ma 
non dire tutto, lascia qualche 
sorpresa, specifica 
inclusioni/esclusioniwww.intrepidtravel.com



 Organizzazione chiara 
dei contenuti, processo 
di acquisto veloce e 
semplice + Call-to-
action!

  Crea fiducia e social 
proof : reviews 
(Tripadvisor widget) 
/users generated 
content www.gone-paddling.trekksoft.com

ACCOMPAGNA IL CLIENTE ALL'ACQUISTO



 Mobile friendly soprattutto per i tour/attività che vengono prenotati 
principalmente in loco (48%) e quindi da mobile!! Mobiletest.me per 
testare visualizzazione su diversi schermi.

 Monitora e analizza: verifica la conversion rate (almeno 2-3%) e 
analizzate il tuo pubblico tramite Google Analytics!

 Fidelizza: follow up, contenuti user-generated, campagne di 
fidelizzazione.

VERIFICA LA TUA PERFORMACE E FIDELIZZA

http://www.mobiletest.me/


Grazie per l’attenzione.

Pubblicheremo presto le risposte a tutte le domande a cui oggi non abbiamo 
fatto in tempo a rispondere all’indirizzo
team.toscanapromozione.it.
Allo stesso indirizzo troverai le slide e le registrazioni video.
Per ogni informazione puoi scriverci a territori@toscanapromozione.it

Ci vediamo al prossimo Lab!

mailto:territori@toscanapromozione.it

	Diapositiva 1
	Diapositiva 2
	Diapositiva 3
	Diapositiva 4
	Diapositiva 5
	Diapositiva 6
	Diapositiva 7
	Diapositiva 8
	Diapositiva 9
	Diapositiva 10
	Diapositiva 11
	Diapositiva 12
	Diapositiva 13
	Diapositiva 14
	Diapositiva 15
	Diapositiva 16
	Diapositiva 17
	Diapositiva 18
	Diapositiva 19
	Diapositiva 20
	Diapositiva 21
	Diapositiva 22
	Diapositiva 23
	Diapositiva 24
	Diapositiva 25
	Diapositiva 26
	Diapositiva 27
	Diapositiva 28
	Diapositiva 29
	Diapositiva 30
	Diapositiva 31
	Diapositiva 32
	Diapositiva 33
	Diapositiva 34
	Diapositiva 35
	Diapositiva 36
	Diapositiva 37
	Diapositiva 38
	Diapositiva 39
	Diapositiva 40
	Diapositiva 41
	Diapositiva 42

