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DATI /% OPPORTUNITA
2025-2026 E MERCATI PER LA DESTINAZIONE




LA DOMANDA TURISTICA | MERCATI DI RIFERIMENTO LUOFFERTA E | TERRITORI

| numeri del 2025 Da dove arrivano i turisti Strutture, tipologie e distribuzione dei flussi
PRINCIPAL! MERCAT! ESTERI IL SISTEMA RICETTIVO (2025) ‘:)‘Slrpdl.gl‘a?zoz 5
(% presenze straniere, 2025) PERMANENZA 9,3%

MEDIA (notti) ﬁ L-' Alberghiero
Germania 5,6 1.498 16.799 |

O0E¢

' : 27,7%
- o P Bassi S STRUTTUR POSTILETTO AR
251 mila 942 mila 3 8 G o B - Locazioni
f = ceati Unit - 9,5% T sk
+ 4 2% +4 5% di permanenza l . Francia . 6,6% Francia 4,2 sul 2024 sul 2024 63,0%
’ ’ v
sul 2024 sul 2024 Ryl BI% Regno unito [ 5,5% RegnoUnito 37 i e
(2024:3.7) PRESENZE PER TIPOLOGIA
2024 2025 Var. %
M Aberghiero 140.993  124.701 -11,6%
' "’"c'm'. M.mcm ITALIANE emm PERMANENZA b® Extralberghiero 640.614  664.918 +3,8%
23% = (% presenze italiane, 2025) MEDIA (rotti)
ftaliani 4,5 notti #l Locazionituristiche 119706 152524  +27,4%
permanenzamedia  1oscana - 213%  1oscana 34
et o PRESENZE NEI COMUNI DELUAMBITO (2025)
77% Lombardia - 189%  Lombardia 2,2 (% sul totale e valori assoluti)
RS ) ; Montaione I 29,4% 277.297
stranieri ‘ ' 2.4 notti Lazio T 10.0% kazk 22 | ontespartoll I 14,5% 136.963
permanenzamedia  Veneto - 8,1% Veneto 2,0 Certaldo ] 12,9% 121.958
italiani _ Gambassi Terme A 10.7% 101.161
Emilia-Romagna [l 7,2% ERRAANS- 8 | Vinal I 9,5% 89.208
Empoli T 5.2% 49.331
Cerreto Guidi T 4.4% 41.980
Montelupo Fiorentino N 3,9% 36.335
Castelfiorentino B 3,6% 33.600
Capraia e Limite B 3.2% 30.307

Fucecchio B 2.8% 26.641



ALTRI DATI SULLA STAGIONE TURISTICA 2025

Reputazione, stagionalita, spesa dei visitatori, saturazione e tariffe online, durata dei soggiorni e flussi complessivi

LA REPUTAZIONE ONLINE

Un temmitorio molto apprezzato dai visitatori

‘ 93,9% ’ ‘ 93,6% ’ ‘ 90 4%’
positve positive positra

i

RICETTIVITA ATTRAZIONI RISTORAZIONE TRASPORTI
(struttuce) (rused siti, esperere),  voto medio 9,1 (quota negativa 9.6%)
voto medio 9,1 voto medio 9,0 voto medio 8,8

®
5

Oitre 17 mila recensioni analizzate.
Livelli di soddisfazione elevati in tutti | settori.

LA SPESA DEI VISITATORI

Ticket medio per settore di spesa
(€ per transazione, dati Mastercard 2025)
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LA STAGIONALITA

Quasi il 90% dei pemottament tra aprile e ottobre
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| FLUSSI COMPLESSIVI DI VISITATORI

I turismo che non si vede nelle statistiche ufficiali
(dat di telefonia mobile Vodafone, 2025)

. e . 44 8%
k 3,6 milioni o i O
| presenze di visitator
nel 2025 55,2%
escursionist
e 7,044 8,900
“ vistaton med gicrnalieri ll picco gomaliers a giugno

LA SATURAZIONE E LE TARIFFE ONLINE

Cresce la domanda sulle piattaforme digitali

Saturazione media strutture online

2024 2025 7 +0'5
39,5% WLV o
Tariffa media applicata (ADR)
2024
201 € +9%

Punte stagionali della tariffa media:
luglio 320 € | agosto 298 €

23 2.2

LA DURATA MEDIA DE!I SOGGIORNI

In lieve rduzione, sopratiutto negli alberghs
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Extralberghieso

| 2024 B 2025
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l PRI MI DATI 2026 Fonte: Elaborazioni CST su dati ISTAT provvisori contenuti

i et lia Dashboard OTR dell ione Toscana — Smarl Regi
Ambito Turistico Empolese Valdelsa e Montalbano bbb nass el G
Gennaio - Luglio 2026 (dati provvisori)

ARRIVI E PRESENZE ANDAMENTO MENSILE DELLE PRESENZE @ TURISTI ITALIANI E STRANIERI
Sostanziale stabilita dei flussi nei primi sette mesi aii? Crescita nel primo trimestre e a maggio, calo ad aprile, Gli stranieri generano il 75,9% delle presenze totali
del 2026 giugno e luglio
2 .- @ Yanazione % pvesenze 2026 vs X025 . ' 'TALIAN' fg{j‘a%i . STRAN|ER|
- +20'9% | ";_4 , ni
A - 127.708 4@ " 402.792
ARRIVI PRESENZE MEDIA +6,7% +4,6% 42 9% . presenze 500 presenze
146.389 530.500 3.6 ol = - BB +1,3% preserze | -0,7%
S i -3,0% 2,2% 20.6% vs gen-lug 2025 totali vs gervlug 2025
+0,2% -0,3% notti Gen  Feb  Mae  Apr Mg Gu | 24
(+286) {-1.388) in linea Per il mese di luglio 2026 1 tasso di copertura statistica nsulta ancora ,,;m 75.9% 4&?
vs gen-lug 2025 vs gen-lug 2025 con il 2025 inferiore rispatto allo stesso mese del 2025. Il dato & pertanto da D mad e
considerarsi provvisonic. Stranieri ’
PRESENZE PER TIPOLOGIA RICETTIVA PRIME 5 NAZIONALITA PRIME 5 REGIONI! ITALIANE
Andamenti differenziati nei primi sette mesi % arrivi nel trimestre maggio - luglio 2026 % arrivi nel trimestre maggio - luglio 2026
’ % arrivi % arrivi
1 MR cermania 18,2 1 BB ‘lombadi 21,6
ALBERGHI EXTRALBERGHIERO LOCAZIONI TURISTICHE 2 EE gt Uniti dAmerica 13,2 2 B Toscans 15,1
+8,8% -2,6% +2,2% 3 == psesiBass) 10,9 3 B Vereto 10,6
Crescita Calo Crescita 4 S RegnoUnito 73 4 J B |ledo 9,8
el pemottamenti dei permottamenti das pernottamenti 3 54
vs gen-lug 2025 vs gen-lug 2025 vs gen-lug 2025 s @B Francia ' 5
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ALTRI DATI RELATIVI ALLA PRIMA PARTE DELLA STAGIONE TURISTICA 2026 .o torant el bactibanrd OTR

. ‘. . = . . . - . d u Reg T &P nR
Ambito Turistico Empolese Valdelsa e Montalbano - Gennaio / Luglio 2026 (dati prowvisori) l:g;iom:;:‘;tg;‘;‘zﬁ oo

SENTIMENT DEI VISITATORI SATURAZIONE DELLE STRUTTURE TARIFFA MEDIA APPLICATA ONLINE (ADR)

Valutazione media dei servizi esposti sul web RICETTIVE SUI PORTALIOTA Valore medio per notte nelle strutture ricettive

per tipo di servizio (Gennaio - Settembre) Percentuale di notti prenotate online sui portali OTA

rispetto all'offerta disponibile
Servizio 2025 2026 Var. 2025 2026

A Affitti brevi 9,3 9,2 v 2025
e o0 o . 37,3% 220,6 € 216,6 €
E=| Ricettivita 9,1 9,0 v

‘ l 0 -
T E— o | = A +138 foiperena V -1,8%  rvetcatans

SPESA MEDIA PER TRANSAZIONE DIGITALE
Valori in Euro (Gennaio - Agosto, dati Mastercard)

ESCURSIONISTI
Rilevati dalle celle telefoniche Vodafone (Gennaio - Luglio)

==
. Settore Gen-ago 2025 Gen-ago 2026 Var. %
81 Attrazioni 45,0 383 v -15,0% 2025 2026
™  Autonoleggio 250,1 286,9 A +147%
W Bar 14,4 133 v -7,3% 842 a 424 7 70 ° 8 23
| Ricertivith 184,2 156,6 v -150% escursionisti escursionisti
11  Ristorazione 349 31,8 v -9,0%
B Sshopping 45,9 43,9 v -4,3%
= T 35,5 35,9 A +1,2% v -8 ’ 5% rispetto al 2025
ﬁ Trasporti 16,8 14,8 v -11,7%




Comunita di Ambito Empolese Valdelsa e Montalbano

TREND
TURISTIC

Scenari, evoluzione della domanda
e prospettive per destinazioni e operatori




Dal Rapporto
Trend Turistici 2026-27
Comunita di Ambito

| 5 TREND TEMATICI DEL TURISMO 2026-27

Nuove esperienze, valori emergenti e opportunita per le destinazioni Empolese Valdels ¢ Montabano
TURISMO OUTDOOR CICLOTURISMO TURISMO TURISMO CULTURALE ~ TURISMO
I turismo della natura, La bicicletta come ENOGASTRONOMICO Dalla visita all'esperienza RIGENERATIVO E WELLNESS

del movimento
e del benessere

esperienza di viaggio
e leva di sviluppo

Il viaggio come esperienza
di benessere, trasformazione

culturale partecipata

L'identita dei territori

con la natura

della vita

dei flussi

Crescente domanda
di esperienze a contatto

Attivita outdoor come
leva di benessers e qualita

Valorizzazione dei territor!
MENo conosciuti e
destagionaliszazione

attraverso il cibo, il vino
e le esperienze autentiche

territoriale

Forte attrattivita
della food & wine experience

] Crescita costante
C% del cicloturismo a livelio
internazionale

Integrazione con cultura, Ricerca di autenticita,

enogastronomia e piccoli prodotti locali e filiere
borghi del territorio
Opportunita di sviluppo

Esperienze integrate
che uniscono gusto, cultura
@ paesaggo

per te destinazicni attraverso
retl di itinerari e servizl
dedicati

Crescente interesse
per il patrimonio culturale
materiale e immateriale

Esperienze culturali
piu coinvolgenti, partecipate
¢ inclusive

Valorizzazione del borghi,
delle aree meno note
e delle entita locall

e qualita della vita

Crescente attenzione
alla salute, al benessere
e all'equilibrio psicofisico

Esperienze rigenerative
legare alla natura, alla
consapevolezza e alla
lentezza

Opportunita per destinazion|
sostenibil e orientate

alla qualita della vita

di residenti e visitaton




TREND GENERALI E PROSPETTIVE STRATEGICHE 2026-27 g S43%acs

Le grandi direttrici di cambiamento e le implicazioni per destinazioni e operatori Sl
O i 02
| 10 TREND IL NUOVO PARADIGMA PRIORITA STRATEGICHE IMPLICAZIONI VISIONE DEL TURISMO
CHE STANNO TRASFORMANDO DEL VIAGGIO PER LE DESTINAZIONI PER IMPRESE E OPERATORI AL 2030
IL TURISMO Come stanno cambiando Governare il cambiamento Nuovi modelli di business Scenari, opportunita
Le grandi direttrici di le aspettative e costruire il turismo e strategie di competitivita e prospettive per il turismo
cambiamento verso il 2030 dei viaggiatori del futuro ' per il turismo al 2030 del prossimo decennio

'T?’:'- Nuowi comportamenti Maggiore ricerca Gestione sostenibile Sviluppo di prodotti Crescita del turismo
{K’ .f.l* & priorita dei viaggiatori di autenticita e significato del flussi & tutela del territori ed esperienze innovatve con maggiore qualita e valore
?l.\ Sostenibilita ambientale Benessere, equilibrio Valorizzazione dell'dentita Maggiore attenzione Transizione verso modeli
bd? e sociale e qualita della vita locale e delle comunita a sostenibilitd ed efficienza pils sostenibéi e rigenerativi
Q‘.") Innovazione tecnologica Attenzione a sostenibilita Diversificazione dell'offerta Digitalizzazione e utilizzo Nuove geografie della domanda
vV e - g - ' . o q . " .
%aat’ eintelligenza artificiale e impatto sul territorio e destagionalizzazione di nuove tecnologie e mercati emergenti
T Nuowi segmenti e mercati Esperienze personalizzate Integrazione tra politiche : Maggiore inclusivita
\ o R : e Competenze e capitale umano ! .
(A: ,} emergenti @ e flessibili turistiche, ambientali e sociali o P e beneficio per le comunit locali
#UN  Evoluzione dei modeli C'e;;e"?f' m_lerie 37 @ Innovazione, digitalizzazione Soll_a borano:n 2 :)ur'lr‘t'rshlp Destinazioni pi resilienti,
W) dibusiness e della governance POE CESUNAZION: MenD Note e governance collaborativa Ao bl compatitive ¢ orentate
- € a misura d'uomo & istituzioni

al lungo periodo

UNA VISIONE INTEGRATA Un turismo plt sostenibile, innovativo, inclusivo e a maggiore valore per i territor

PER IL TURISMO DEL 2030 capace di rispondere alle nuove aspettative dei viaggiatori e di generare benefici duraturi per comunita, imprese e ambiente.




LE PRIORITA OPERATIVE 2026-2027

Per un turismo piu competitivo, sostenibile e generatore di valore
nellEmpolese Valdelsa e Montalbano

00 00 0® 00

DEFINIRE UN
POSIZIONAMENTO
UNITARIO

Costruire un'identita
riconoscibile dellEmpolese
Veldelsa e Montalbano
come destinazione

della Toscana autentica,
diffusa, lenta ed

SELEZIONARE E
COMMERCIALIZZARE
PRODOTTI PILOTA

Individusre inizialmente
un numero limitato

di esperienze ad alta
potenzialita, renderte
prenotabili e verificame

RAFFORZARE
GOVERNANCE E
COORDINAMENTO

Corsolidare il ruolo
dell'Uticio di Amkito
¢ definwe chiaramente
te resporsabilita i
Destination Manager,

{e performance DMC, 1AT, comunicazione

SVILUPPARE LA

Costruire un calendario
coordinato o prodotti
ed esperienze per
primavera, autunno

2 inverno, garantendo
la continuita dei servizi,

Dai trend globali
alle azioni concrete
per il territorio

Otto priorita operative par trasformare
le opportunita del 2026-2027 in risultati
por @ destinasone.

©®
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i e et M ‘.
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ATTIVARE UNA
STRATEGIA
PRODOTTO-MERCATO

Concentrare risorse

€ comurecazione sui
mercati con maggiore
affinith, evitanda azioni
promazionali generiche

COSTRUIRE
UN'INFRASTRUTTURA
DIGITALE E INFORMATIVA
INTEGRATA

Allineare contenuts,
prattaforme, sistermna IAT
¢ strumentl regicnali,
facilitando pianificazione
@ prenotazione

RENDERE : 1{":',*.:15
nOSSEm' Tom LA CENTRALITA
ll-MSTmAMENTO UELL'AMBITO RISPETTT
ALLE CAPITALI
DECISIONALE CULTURAL! TOSCANE
Maonitorare non soltanto Poszionare (Empolese
flussi ¢ presenzo, ma Valdelss e Mantalbsyo

come Base & sogQinmo
@ WrrRocio & cannessione
{ra Firenze, Pisa, Siena, Lucca

copertura statistica,
valore SCOnomico,

stagionalitd, distribuzione
temitoriate, sentiment

2 il patrmono culturake
d#iuso della Toscana centrale,

sul mercato 2 pperatori.

esperienzizle : : p
e impatti sulle comunita

Dati s flussi; & )\ Minerari
valore e stagonalta VF', multi-destinazicne

Anatllsi territoriall (;?P Servizi i mebita
e sentiment 41,1,/ © connession

Pattaforme
@ comtenuti inegrat
Sistema IAT
coordinato

Prodotti per
tutte Le Stagioai
(ot Conrthnuita
dei servizi -
Espenenze di qualita Verifica delle Sistema di gastione Maggiore equibno Maggiore efficacia Panilicarone Supporio ele ",e.ﬁ‘ Dal transito
e dmensione umana performance pli etficace dei flussi degh nvestimenti @ prendladione saarpsiicale decisicni strategiche - J‘ alla permanenza

Empolese Valdelsa

gspanenze ad Ruolo chiaro

alta potenzialith & coordinato

Brodott prenatatyli Prolaborazions
tra atton

Toscana autentica
e difusa

Uno sisterma
territonale

Focus su mercati
praontan
Comunicazione
mirata




VERSO IL PIANO OPERATIVO
DELLAMBITO 2027

1. OBIETTIVI 2.STRATEGIA 3. AREE PRODOTTO 4. MERCATI >. BRAND EQUITY 6. ACQUISTABILITA
E AZIONI B2C DELL'OFFERTA E AZIONI B2B
Quali risultati vogliamo Quali linee strategiche Su quali aree prodotto Quali mercati target Quali elementi di brand Quali proposte per rendere
raggiungere entro il 2027 e priorita guideranno vogliamo concentrare vogliamo presidiare e quali azioni di comunicazione l'offerta facilmente acquistabile
per lo sviluppo turistico le nostre azioni lo sviluppo e con quali (Italiz ed estero) e con e promo-commercializzazione e quali azioni di comunicazione
dell’Ambito? da qui al 20277 proposte distintive? quale posizionamento? per rafforzare lattrattivita e promo-commercializzazione
e la domanda diretta? verso il trade (tour operator,
agenzie, piattaforme)?
Pro di brand equi Proposte di acquistabilita
‘ N ‘ . (3 Popostad el ity T e
L » © o ¢ ®
< @
o © © L] < °
® ® ® ° Azioni di comunicazione Azioni di comunicazione
e promo-commercializzazione ¢ promo-commercializzazione
° ° ° °
w L
° Py L < o o~
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