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CO-DESIGN DELL'OFFERTA TURISTICA TEMATICA

DA UN TURISMO DI 
DESTINAZIONE A UN 

TURISMO DI 
MOTIVAZIONE 

la scelta di una destinazione non 
dipende più solo dalla mèta in sé, 

ma da ciò che essa promette
(comunicazione) e da come riesce 

ad accogliere ed emozionare 
(esperienza) i target di riferimento
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BIKE AS A BRAND
Il fascino duraturo della bicicletta risiede 
nella sua capacità di entrare in contatto 

con le persone a livello personale.

Che si tratti di un viaggio quotidiano per i 
pendolari o di un'avventura nel fine 

settimana, la bicicletta offre un senso di 
libertà, di connessione con la natura e di 

benessere fisico e mentale. 

Di conseguenza, la bicicletta è diventata 
più di un semplice mezzo di trasporto: è 
un simbolo di uno stile di vita moderno 

che dà valore alla salute, alla 
sostenibilità e all'individualità.
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BIKE AS A BRAND

La bicicletta ha superato il confine della mobilità per diventare uno 
statement di stile, element narrative che I brand utilizzano per parlare di 

libertà, sostenibilità, autenticità. 

E' onnipresente nelle campagne pubblicitarie di settori che con il ciclismo
hanno poco o nulla a che fare: dall’automotive al food and beverage, dalle

assicurazioni all'acqua minerale.
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BIKE AS A BRAND

Vittoria 
Assicurazioni

Head and 
shouldersSan Benedetto

PRORASO
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BIKE AS A BRAND

Ma se tutti usano la bicicletta nella 
propria comunicazione,

come potete distinguervi proprio voi?

Voi, che operate in Toscana, 
destinazione regina del cicloturismo 

italiano, non potete limitarvi a 
utilizzare la bicicletta come semplice 

immagine evocativa.
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BIKE AS A BRAND

Come comunicare il vostro valore in modo più credibile, 

rilevante e competitivo rispetto a chi usa la bici solo come accessorio visivo? 

La risposta sta nel mostrare ciò che vi rende unici:

un’ospitalità realmente bike-friendly, (Carta dei Valori)

una cultura dell’accoglienza costruita sulle esigenze del cicloturista,

un territorio iconico che non deve essere “inventato”, 

ma raccontato con la giusta angolazione.

la bicicletta non solo nella pubblicità, 

ma al centro dell’esperienza.
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BIKE AS A BRAND
La bicicletta ed il cicloturismo possono diventare ambasciatori di
attrattori e tematiche turistiche che contraddistinguono la regione
diventando cassa di risonanza delle caratteristiche identitarie.

Il cicloturismo è trasversale a tematiche come sostenibilità turistica,
ricarica innatura, disconnessione, equilibrio, living culture e wellbeing.

È un’opportunità concreta per la destinazione di diversificare e rigenerare
l’offerta turistica.

Grazie al target di persone che lo pratica, il cicloturismo crea un indotto
economico sui territori in maniera orizzontale coinvolgendo e
valorizzando le più diverse attività economiche locali
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CONOSCER IL 
CICLOTURISTA

PIANIFICAZIONE 
DELLA 

DESTINAZIONE: 
INFRASTRUTTURE 

E ITINERARI

CREAZIONE DI 
SERVIZI E 

NETWORKING 

COMUNICAZIONE

MARKETING

STEP BY STEP
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• STRUTTURE RICETTIVE (HOTELS, 
AGRITURISMO, B&B, RELAIS…)

• RISTORANTI, BAR, AZIENDE 
AGRICOLE, CANTINE

• NOLEGGIO, MANUTENZIONE, 
ASSISTENZA

• GUIDE BIKE/TURISTICHE

• FORNITORI DI ESPERIENZE 

• TOSCANA
PROMOZIONE 
CICLOTURISTICA

• VISIT TUSCANY
• COMUNITA’ D’AMBITO

• DMC - DMO

• ATLANTE DEGLI 
ITINERARI 
CICLOTURISTICI

• NATURA

• CULTURA

• ENOGASTRONOMIA

PATRIMONIO 

IDENTITARIO
INFRASTRUTTURA

SERVIZI & 
COMUNITA’ 

LOCALI
GOVERNANCE
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COM

COMUNICAZIONE

ONLINE

sito / booking /newsletter /social

TRADIZIONALI

Brochure

Stampa

Ufficio stampa

TRADE

Fiere

b2b

PROMOZIONE & SALES

tour operator

ota

market place

direct

EVENTI NETWORK

OSPITE
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HIKING 

ESCURSIONI A 
PIEDI

PASSEGGIATE A 
CAVALLO

CANOA  

CANYONING

YOGA

LEZIONI E RITIRI
CORSI DI CUCINA

DEGUSTAZIONI DI 
VINO OLIO

VENDEMMIA

ATTIVITA’ PER I 
BAMBINI

PARCO 
AVVENTURA

MARE
ERBE NATURALI 

CENA  IN 
RISTORANTE 
TIPICO O 
STELLATO

CORSI E 
WORKSHOP 
ARTISTICI

CORSI DI LINGUA 
ITALIANA

TRUFFLE HUNTING 
ESPERIENZA 

APICOLTORE PER 
UN GIORNO

VISITE CULTURALI 
SHOPPING 

VISITE AZIENDE E 
ARTIGIANI

EVENTI
SPA

PIC NIC

BIKE & NOT ONLY BIKE
Il cicloturista non pedala solamente ma desidera vivere il territorio con molteplici 
attività

Copyright Silvia LivoniColombo
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A seconda del tipo di bici, del tipo di vacanza e delle proprie 
motivazioni, ogni turista in bicicletta ha esigenze anche molto 

diverse ed è fondamentale sapere a quale tipologia ci si sta 
rivolgendo per proporre servizi all’altezza. 
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TRENDS E STUDI
conosciamo i «cicloturisti»

TRENDS E STUDI
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European Cycling Declaration

La transizione verso sistemi di 
mobilità più sostenibili pone 
diverse sfide significative, che
richiedono la definizione di una
strategia completa e integrata che
si concentri sulle infrastrutture, 
sulla pianificazione e sulle
politiche e sulle persone.

La dichiarazione è STATA 
FINALIZZATA nel 2024 come 
impegno interistituzionale
congiunto e firmata durante la 
riunione informale dei ministri dei
trasporti il 3-4 aprile.

STRATEGIA 

EUROPEA DELLA 

CICLABILITAô

COMMISSIONE 

TRASPORTI 

EUROPEA 

TRENDS E STUDI
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36 Punti riguardanti: 

•Sviluppare e rafforzare le politiche per la mobilità 
ciclistica

•Incoraggiare una mobilità inclusiva, accessibile e sana
•Creare più infrastrutture ciclabili e di migliore qualità

•Aumentare gli investimenti e creare condizioni favorevoli 
alla mobilità ciclistica
•Miglioramento della sicurezza stradale

•Sostenere posti di lavoro verdi di qualità e lo sviluppo
•un'industria ciclistica europea di livello mondiale

•Migliorare la raccolta di dati sulla mobilità ciclistica
•Sostenere posti di lavoro verdi di qualità e lo sviluppo
un'industria ciclistica europea di livello mondiale

STRATEGIA 

EUROPEA DELLA 

CICLABILITAô

COMMISSIONE 

TRASPORTI 

EUROPEA 

TRENDS E STUDI



17

Sostenere la multimodalità e il cicloturismo

La bicicletta dovrebbe svolgere un ruolo chiave nel migliorare la 
connettività multimodale e il turismo, soprattutto in combinazione con 
treni, autobus e altre modalità, sia nelle aree urbane che in quelle rurali.

Ci impegniamo a:
promuovere e implementare soluzioni multimodali nelle aree urbane, 

suburbane e rurali, nonché per i viaggi di lunga percorrenza, creando 
maggiori sinergie tra la bicicletta e le altre modalità di trasporto, ad 
esempio consentendo il trasporto di un maggior numero di biciclette su 

autobus e treni e fornendo aree di parcheggio più sicure per le biciclette 
nelle stazioni e negli hub di mobilità;

sostenere i programmi di bike sharing come soluzione per l'accesso al 
primo e all'ultimo miglio dei servizi di trasporto pubblico;
creare condizioni favorevoli per sostenere l'uso della bicicletta come 

mezzo di ricreazione e turismo sostenibile.

STRATEGIA 

EUROPEA DELLA 

CICLABILITAô

COMMISSIONE 

TRASPORTI 

EUROPEA 

TRENDS E STUDI
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TEMI VELOCITY 2026

TRENDS E STUDI
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La bici come brand culturale

● Benessere, bellezza, sostenibilità
● Connessione con natura e comunità
● Stile di vita contemporaneo
● Presente in moda, automotive, food & beverage
● Opportunità: raccontare territori attraverso la bici

TEMI VELOCITY 2026

TRENDS E STUDI
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Il cicloturista non va solo in bici

Dati ATTA – Adventure Travel Trade Association
• Viaggiatore “open to adventure” = multifattoriale, fluido
• Mercato stimato: >1.000 miliardi $
• Attività: cultura, natura, benessere, enogastronomia, 

socialità

ATTA 2025

TRENDS E STUDI - ATTA
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Cicloturismo: Viaggiare 
con La Bicicletta 

Isnart Legambiente 
Aprile 2025

TRENDS E STUDI – ISNART LEGAMBIENTE
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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LA VACANZA DEL CICLOTURISTA:
I SERVIZI NECESSARI

Punti di primo soccorso

49,2%

App per percorsi

57,1%

Mappe

55,6%

Punti di rifornimento 

acqua secondo il 77,3% 

dei cicloturisti

Info sul percorso

40,5%

Noleggio bici

31,7%

Ciclofficine

21,6%

Segnaletica

68,9%

Punti di ristoro/riposo

56,8%

Punti di riparo

54,6%

Punti informativi

43,5%

Colazione ad hoc

34,6%
Kit d i soccorso

29,6%

Noleggio accessori

20%

TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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COSA FANNO

TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI STATE OF THE CYCLING TOUR OPERATORS INDUSTRY 2024

STATE OF THE CYCLING TOUR OPERATORS INDUSTRY 2024

realizzata da European Cyclists’ Federation (ECF), Adventure Travel Trade Association 
(ATTA) e CycleSummit (Global Network for Cycling Tour Operators), 

studio condotto su 248 operatori 

L’Italia è oggi la meta prediletta per il turismo in bicicletta, seguita da Francia e Germania

In Italia la Toscana è la prima regione prescelta

A livello globale la clientela di cicloturisti proviene principalmente dagli Stati Uniti (29%), seguiti da 
Germania (16%) e UK (13%); ma se si analizza solo il dato dei tour operator europei, la clientela 
più numerosa è quella tedesca (21%) seguita da cittadini USA (20%) e UK (14%).

La durata media di una vacanza in bicicletta è tra i 4 e gli 8 giorni, secondo quanto dichiarato dal 
78% dei TO europei e dal 50% di quelli non-europei. Il costo medio giornaliero del pacchetto 
turistico è di €128 euro al giorno dalla Germania e €214 al giorno dagli USA

https://eurovelo.com/download/document/2024-CyclingTourOp-report.pdf
https://eurovelo.com/download/document/2024-CyclingTourOp-report.pdf
https://eurovelo.com/download/document/2024-CyclingTourOp-report.pdf
https://eurovelo.com/download/document/2024-CyclingTourOp-report.pdf
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TRENDS E STUDI

A livello globale la clientela di cicloturisti proviene principalmente dagli Stati Uniti (29%), 
seguiti da Germania (16%) e UK (13%); ma se si analizza solo il dato dei tour operator 
europei, la clientela più numerosa è quella tedesca (21%) seguita da cittadini USA (20%) e 
UK (14%).

La durata media di una vacanza in bicicletta è tra i 4 e gli 8 giorni, secondo quanto dichiarato 
dal 78% dei TO europei e dal 50% di quelli non-europei. Il costo medio giornaliero del 
pacchetto turistico è di €128 euro al giorno dalla Germania e €214 al giorno dagli USA
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI



37

TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI ADFC BICYCLE TRAVEL ANALYSIS 

ADFC BICYCLE TRAVEL ANALYSIS 2024 FOR THE YEAR 2023

• Italia al 1 ° posto come destinazione per viaggi in bici fuori dalla 

Germania con share di oltre 30 %

• Il 58,6% dei cicloturisti è di sesso maschile, Il 40,9% dei cicloturisti è di 

sesso femminile ma è una percentuale in aumento.

• Età media: 53,5 anni.

• Durata media del viaggio: 7,4 notti. 

• *nota metodologica 12.536 questionari compilati da associati
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TRENDS E STUDI
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TRENDS E STUDI
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57% utenti
nella fascia 
25- 44

-
Età media 37 -
38 anni

Una community con elevata capacità di 
̡̤̖̤̒ ̖ ̗̞̝̣̥̒̒̚̚̚ʹ ̠̟̔ ̝Я̖- commerce

'G1 3K=JK F<JGA< 3K=JK

*Copyright © 2025 Sensor Tower.

KOMOOT
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*Copyright © 2025 Sensor Tower. Monthly Active Users (MAU) Jan -Sep 2025

Nel 2025 il 59% degli utenti di app outdoor 
in DACH+Italia ha utilizzato komoot
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̜̠̞̠̠̥ ̟̚ 
̠̤̟̅̔̒̒
˵̥̒̚ ̣̖̘̤̥̣̥̒̚̚ ̤̦̝ ̥̖̣̣̥̠̣̠̚̚
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Explorer Insights 
Toscana ultimi 12 mesi

Rispetto al 2024:
ǒ Gli utenti che hanno completato almeno un percorso sono aumentati del 20%
ǒ Il numero di percorsi completati è aumentato del 22% e corrisponde ad una media di 7.700 

percorsi/giorno

Utenti Unici* Percorsi fatti

+20% ˜x ˣ̟

˛Я̝̦̥̖̟̥̖ ̙̖̔ ̙̒ ̡̠̞̝̖̥̥̠̔̒ ̡̚Θ ̕̚ ˢ ̡̖ ̣̠̣̤̠̔ ̧̖̟̖̚ ̠̟̥̥̠̔̒ ˢ ̤̠ ̝̒ ̧̠̝̥̒ Copyright © 2025 komoot. Dashboard Explorer Insights
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Percorsi 
completati 
per attività

+14,5%+32% +23,4%

˜˧ ˝ˤ̟

˜s ˪̟

Escursionismo Running MTB Bici da Corsa Cicloturismo

Aumento rispetto 
al 2024

˴̡̠̪̣̘̙̥̚ ̹ ˣˡˣ˦ ̜̠̞̠̠̥˟˵̤̙̠̣̒̓̒̕ ˶̡̩̝̠̣̖̣ ˺̟̤̘̙̥̤̚

˶̤̦̣̤̠̟̤̞̠̔̚̚

Running

Bici da Corsa

Cicloturismo

MTB

Altro
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̥̖̟̥̆̚ ̟̆̔̚̚ 
̡̖̣ ̡̖̤̖̒ 
Я̠̕ ̣̘̟̖̚̚

˴̡̠̪̣̘̙̥̚ ̹ ˣˡˣ˦ ̜̠̞̠̠̥˟˵̤̙̠̣̒̓̒̕ ˶̡̩̝̠̣̖̣ ˺̟̤̘̙̥̤̚

Aumento percentuale Utenti 
Unici  rispetto al 2024

-
Valori assoluti 2025

Italia: 102.000 utenti unici ( +22% vs. 2024)

*ROW= 
Principalmente 

Polonia e USA 
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Utenti Unici per principali 
̣̖̘̠̟̚̚ ̕Я̠̣̘̟̖̚̚

Il 78% degli utenti unici attivi in Toscana negli ultimi 12 mesi proviene da queste regioni

Maggiori dettagli sono disponibili nella Dashboard Explorer Insights
˛̃̀̈ˮ ̡̣̟̝̞̖̟̥̖́̔̒̚̚ ̠̝̠̟́̒̚ ̖ ̆̄˲ ˴̡̠̪̣̘̙̥̚ ̹ ˣˡˣ˦ ̜̠̞̠̠̥˟˵̤̙̠̣̒̓̒̕ ˶̡̩̝̠̣̖̣ ˺̟̤̘̙̥̤̚
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STRAVA
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Dati STRAVA

Crescita ciclistica in Italia 
• +12% attività ciclistiche annue
• Gravel +28%, E-bike +23%
• Metric Century (100 km) +5%
• 16% del tempo in uscite di gruppo non pedalato (media 28 min)
• “Caffè” nel titolo → sosta 46 min (25%)
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Dati Rapporto sul Turismo Enogastronomico 2025

Bici e enogastronomia 

• Mezzo per visitare aziende agroalimentari e cantine: 7–19%
• La bici = ponte tra turismo, cultura, agricoltura e microeconomia
• Favorisce esperienze autentiche e immersione nel territorio

RAPPORTO SUL TURISMO ENOGASTRONOMICO 2025
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EVENTI CICLISTICI: GRANDI E PICCOLI

¶ Un impatto economico 
significativo per hotel, agriturismi, 
ristoranti e attività locali

¶ Un’importante visibilità 
internazionale grazie alla copertura 
mediatica e alla community social

¶ Un aumento della consapevolezza del 
cicloturismo come asset strategico per 
il territorio

Copyright Silvia LivoniColombo
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EVENTI MINORI

Eventi locali registrano 150-300 € di spesa media giornaliera per cicloturista

TUSCANY TRAIL genera un indotto in Toscana per oltre 20 milioni di euro, con oltre 55.000 
pernottamenti solo durante l’evento.

Inoltre, spesso gli eventi ciclistici si trasformano in veri e propri strumenti di marketing 
territoriale, capaci di attrarre flussi anche nei mesi spalla, contribuendo 
alla destagionalizzazione.
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GIRO D’ITALIA

2.5 milioni di euro incassati dagli hotel delle Città di Tappa per i pernottamenti delle
persone di RCS 
28.913 pernottamenti delle persone di RCS
592 strutture ricettive coinvolte dai comitati organizzatori (staff , 12 Regioni italiane
attraversate dal Giro d’Italia 40 Città di tappa di partenza o arrivo
2,1 miliardi di euro tra impatto immediato e indiretto
620 milioni dei quali per l’impatto immediato prodotto dalla spesa degli spettatori e 
delle persone impegnate nell’organizzazione e nella gestione della manifestazione nei 45 
giorni
1,4 miliardi sono benefici economici differiti, generati dall’attrattività turistica e dagli 
investimenti in infrastrutture sul territorio.
Giro d’Italia riesca a generare quasi tre euro di beneficio sociale per ogni euro investito, 
con un moltiplicatore di valore pari a 2,8x

GIRO D’ITALIA
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PIANIFICAZIONE DELLA 
DESTINAZIONE: 

INFRASTRUTTURE E ITINERARI
CREAZIONE DI SERVIZI E 

NETWORKING 
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Inclusione e transizione giusta

● - Democratica, intergenerazionale, compatibile con comunità
● - Produce economia diffusa
● - Accessibile grazie alle e-bike
● - Adatta a bambini, famiglie, donne, senior, persone con abilità diverse, lavoratori e gruppi
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Motivazioni del viaggiatore

• Benessere, rigenerazione, Vitamin T (tempo, tranquillità, trasformazione)
• Connessione autentica: natura, comunità, narrazioni locali
• Esperienze culturali profonde
• Impatto positivo sui territori
• Il turista vuole essere protagonista
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4 pilastri per le destinazioni

• Identità forte e racconto coerente
• Competenze diffuse e servizi (ospitalità, ristorazione, guide, manutenzione, segnaletica)
• Offerta integrata: sport + cultura + natura + cibo + wellbeing + comunità
• Regia territoriale: coordinamento pubblico-privato
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● METTERE IN EVIDENZA ESPERIENZE AUTENTICHE E RICCHE DI STORIA
Mostrare le tradizioni, la cucina e la cultura locali, non solo le attività avventurose, per attirare 
segmenti di pubblico più ampi come gli esploratori culturali e gli amanti delle esperienze.
● CREARE OFFERTE STRATIFICATE
Svilupparre esperienze che combinino elementi attivi, naturali e culturali per coinvolgere tutti i tipi 
di viaggiatori, in particolare la maggioranza “aperta all'avventura”.
● ABBRACCIARE E PROMUOVERE LA SOSTENIBILITÀ
Sostenere le offerte su piccola scala gestite a livello locale e assicurarsi che le storie di tutela 
culturale o ambientale siano intessute nei messaggi.
● PROMUOVERE IL VALORE DEI SOGGIORNI PIÙ LUNGHI
Enfatizzare itinerari di più giorni e di alto valore che incoraggino un'immersione più profonda e 
rendimenti economici più elevati.



61

CREIAMO LA 
NOSTRA 
OFFERTA
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Creare la nostra offerta per eventi, 
per proposte stagionali o per avere
una offerta standard 

•deve diventare una modalità
abituale e consolidata

•per il nostro sito, per i nostri social 
e per essere visibili su market place 
o sui siti della destinazione

La modalità di costruzione deve
tenere conto:

•del target a cui ci rivolgiamo

•dei bisogni dell’ospite

•dei servizi che possiamo offrire

•del network consolidato di 
partner per ciò che non ci compete

•del co-design con altri prodotti
turistici

•dell’utilizzo del linguaggio
coerente con il tema

CREAZIONE DELL’OFFERTA
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Crearsi la propria rete di esperienze, attivit¨, service di riferimento per 

offrire una vacanza a portata di mano

OFFERTA  SINGOLA ATTIVITA’

OFFERTA ECOSISTEMA
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La creazione dell’offerta in tre steps:
Ideazione: individuare la tipologia di ospite e i servizi che richiede

Costruzione: individuare i servizi da offrire e scegliere i partner del proprio 
network per i servizi aggiuntivi

Cross Theme: tenere conto delle tematiche coerenti e facilmente abbinabili 
al BIKE come MENTAL WELLNESS e ENOGASTRONOMIA
Promozione: veicolare l’offerta in maniera coerente
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COSA NON DEVE MANCARE

Titolo

deve far capire la zona geografica e il tipo di attività 
prevista,

Sottotitolo 

una frase che aiuti a definire ancora meglio la natura 
dell’itinerario.

Per chi è (target/personas reale)

Programma 

Giorno 1 (tappe e descrizioni semplici)

Giorno 2

Alla fine di ogni giornata riportare

Pasti inclusi: colazione, pranzo, cena.

Pernottamento: hotel 4*, rifugio, b&b, tenda…

Caratteristiche tecniche dei percorsi lunghezza e dislivello 

Highlights sui servizi inclusi della giornata in linea con la 
tematica principale del viaggio

Informazioni pratiche
Quando: ……………………………
Durata: ……………………………
Dove: ………………………………
Prezzo per persona
Foto 
Call to action: Prenota
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OFFERTA SU MAKE
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OFFERTA SU MAKE (2)
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COMUNICAZIONE
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COMUNICAZIONE

• Veicolare in modo ottimale i temi legati alla 
sostenibilità, al turismo lento, all’autenticità di 
esperienze e prodotti locali

• Suscitare interesse non solo nel cicloturista, ma far 
conoscere il territorio, la destinazione e la filiera ad un 
target molto più ampio

• Parlare il linguaggio dei cicloturisti e comunicare l’essere 
bike friendly attraverso tutti i «touch point» ma 
soprattutto esserlo davvero generando l’ecosistema

• Formare il personale perché sappia cosa il cliente in 
target cerca e cosa desidera, affinché sia informato sui 
percorsi, sui servizi dedicati e sulle opportunità offerte
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MARKETING
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DISINTERMEDIAZI
ONE CANALE 

DIRETTO

SITO E SOCIAL

OTA

BOOKING EXPEDIA

AIR BNB

ALTRI

VISITTUSCANY

CANALI LOCALI

AMBITO

DMC

TOUR OPERATOR MARKET PLACE GOOGLE

COMMERCIALIZZAZIONE DELLA PROPRIA 
OFFERTA 
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KEY WORDS ïTAKE AWAY

#FACILE Rendere la scelta, l’organizzazione e la prenotazione di 

una vacanza in bici semplice e immediata, ogni giorno.

#NETWORK

Nessuna destinazione cresce da sola: serve una rete solida tra 

pubblico, privato e territorio.

#COERENZA

Dalla visione alla comunicazione, dai servizi all’esperienza:ogni 

dettaglio deve parlare lo stesso linguaggio.

#CONVERSIONE

I progetti devono generare impatto reale: dai contatti ai viaggiatori, 

dai flussi agli investimenti.



Grazie per l’attenzione
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