el 2005, introducendo il 4° Con-
' gresso Mondiale del Turismo della
© 0 Neve e della Montagna nel Princi-
pato di Andorra, Peter Keller, direttore
scientifico, affermava: “Le tourisme de
neige et de montagne n’est plus a la mode. 11
perd des parts de marché dans la plupart
des pays traditionnels de tourisme. Dans les
pays touristiques en émergence il n’est pas
un facteur majeur de croissance™. E peral-
tro ben noto che le condizioni pit criti-
che venivano vissute dalle piccole sta-
zioni, in particolare da quelle a pit bassa
quota che, a causa della sempre maggiore
scarsita di neve e della pressoché nulla
diversificazione dell’offerta rispetto alle
destinazioni pitt competitive, ne soffriva-
no drasticamente la concorrenza, senza
riuscire a ritagliarsi un proprio spazio nel
mercato.

A soli cinque anni di distanza, le cose sem-
brerebbero in via di cambiamento e non
sono pochi gli operatori e i commentatori
che lo mettono in evidenza, attribuendo
alleffetto neve gran parte dei successi recen-
ti della maggior parte delle localita sciisti-
che’. Non vi & dubbio che in questi ultimi
anni il turismo alpino invernale abbia con-
seguito risultati migliori di altre tipologie tu-
ristiche, pur in un contesto economico re-
cessivo, e che la neve abbondante delle
ultime tre stagioni sia stato il fattore decisi-
vo di questa ripresa, come d’altra parte
confermano chiaramente i dati di vendita
delle attrezzature sciistiche, che indicano un
incremento, seppur modesto, nelle ultime
due stagioni. Proprio questa nuova condi-
zione, che ha garantito agli operatori in
maggiore sofferenza un certo respiro, sem-
bra aver favorito 'avvio di un processo di
evoluzione che era nell’aria e che era frena-

“Il turismo della neve e della montagna non ¢ pitt di
moda. Perde quote di mercato nella maggior parte
dei paesi con una tradizione turistica. Nei paesi
turistici emergenti non & uno dei principali fattori
di crescita” (traduzione Andrea Macchiavelli),
Keller, 2005.

Bartaletti, 2009.

1 rapporto Skipass (Skipass Panorama Turismo,

2010) indica un decremento delle presenze del
5%, che tuttavia non trova riscontro in altre fonti.
Bieger, 2006.

Skipass Panorama Turismo, 2010.

to dal timore di scarse prospettive di succes-
so. Le ultime stagioni, infatti, a dispetto di
alcuni dati contrastanti’, sembrano essersi
concluse con una buona tenuta, se si consi-
dera che il Trentino Alto Adige, che da solo
raccoglie circa il 60% del turismo montano
invernale, ha fatto segnare in tutte le anna-
te (con la sola eccezione del 2008-09 per
T'Alto Adige) un andamento decisamente fa-
vorevole (Tabella 1).

Al buon andamento delle ultime due stagio-
ni ha concorso anche la crisi economica
che ha frenato la tentazione di viaggi costo-
si e ha quindi limitato la concorrenza delle
opportunita turistiche alternative, favoren-
do i mayimenti di prossimita, i soggiorni di
breve durata e I'utilizzo delle seconde case.
' abbondanza di neve e un rinnovato inte-
resse degli sciatori per le localita “vicine a ca-
sa” ha cosl consentito che anche localita di
bassa quota, che solo qualche anno fa veni-
vano considerate senza prospettive per il fu-
turo, ritrovassero un loro ruolo nel mer-
cato del turismo della neve e fossero
maggiormente stimolate a individuare una
propria specificita.

Se dunque nella prima parte dell'ultimo
decennio era andata ampliandosi la for-
bice tra stazioni pitt organizzate, con vaste
aree sciabili in alta quota, e stazioni piu
piccole, ad altitudini pitt basse e con mino-
ri potenzialita di offerta’, oggi questo gap
sembra essersi ridotto e vede le stazioni
minori nelle condizioni di poter svolgere un
ruolo concorrenziale, anche in forza di spe-
cializzazioni e caratterizzazioni che comin-
ciano a rendersi visibili e che motivano le
scelte del visitatore nei loro confronti.

Del resto, in un mercato che per il mo-
mento puo ancora considerarsi saturo a li-
vello mondiale, anche se all’'orizzonte si
manifestano i segnali di nuove consisten-
ti quote di domanda potenziale per i pae-
si alpini (si pensi ai vicini mercati dell’est
europeo, gia visibilmente presenti sulle
nostre piste), la diversificazione e la ricer-
ca dell'Unique Selling Proposition (USP) del-
la destinazione non puo che essere la stra-
tegia piu efficace di competitivita, come
frequentemente viene da pit parti evocato.
Ma quali sono i fattori di mutamento del
mercato che hanno maggiormente impat-
tato sulle destinazioni della neve? E, so-
prattutto, in quale misura queste si sono
mostrate sensibili a raccoglierne la provoca-
zione e a imboccare nuovi orientamenti?

\RIVISTAGCITURISMO

Ancora una volta ci troviamo a registrare
che continua la tendenza alla riduzione
del periodo di soggiorno’. Il fenomeno &
ben noto e sembrava ormai giunto a una
sorta di capolinea, ma la crisi economica
sembra averlo rilanciato; il problema nel
caso delle destinazioni della neve ¢ pit
accentuato perché il soggiorno monta-
no invernale ¢ di norma gia tendenzial-
mente breve.

La settimana bianca non rappresenta pit
la formula privilegiata della vacanza sul-
la neve, sostituita dal week end pit o
meno lungo e cio esige formule di offer-
ta ampie e flessibili che favoriscano la
possibilita di fruizione delle infrastruttu-
re anche al di fuori di periodi rigidamen-
te prefissati. Se i gestori di impianti sem-
brano essersi adeguati a queste esigenze,
offrendo skipass anche solo per poche
ore, piu rigida appare la posizione di
molti albergatori, che con la concessione
di camere per brevi periodi temono di
non poter soddisfare una clientela piu
stabile; ancora pressoché inesistente &
poi l'offerta di posti letto in appartamen-
to con formule molto brevi, che invece
viene gia abbondantemente praticata al-
I'estero. La contrazione del periodo di
soggiorno inoltre rende piu stringente il
confronto con la qualita del prodotto of-
ferto; in un contesto in cui il consumato-
re & sempre pitt condizionato dalla cultu-
ra dello zapping (in pochi istanti si cambia
la preferenza per un servizio o un prodot-
to, a fronte di molteplici alternative), la
qualita del prodotto e soprattutto la co-
municazione e I'immagine attraverso la
quale viene presentato, finiscono per ri-
sultare variabili capaci di valorizzare o
di vanificare lunghi sforzi e talvolta ingen-
ti investimenti. Ma ci6 che maggiormen-
te entra in gioco di fronte alla brevita del
soggiorno e la governance della destina-
zione; da una gestione efficace dei servi-
zi e delle opportunita di una localita turi-
stica dipende infatti, in ultima analisi, la
soddisfazione del cliente e quanto piu il
tempo del suo soggiorno diventa breve,
tanto pitt la sua soddisfazione dipendera
dalla capacita della DMO di garantire
un’efficiente integrazione tra i servizie le
proposte. Su questa capacita si gioca il
successo di molte localita turistiche e
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non solo alpine, ma, a fronte dei numero-
si contributi teorici sull’argomento, si
stenta in Italia a individuare dei modelli
operativi efficaci e riconoscibili anche
sul piano istituzionale.

Un secondo trend che influenza sempre
pitt l'offerta delle destinazioni alpine & de-
terminato dall’evoluzione socio-demografi-
ca. Le tendenze, come & noto, prevedono
un costante invecchiamento della popola-
zione; nel 2030 gli ultra 65enni rappresen-
teranno pit di un quarto della popola-
zione, nel 2050 circa un terzo.

Per destinazioni turistiche nate e sviluppa-
tesi in forza di un’offerta basata sullo sci al-
pino, quindi su un’attivita sportiva che
esige una certa prestanza fisica e comun-
que destinata a una popolazione fisica-
mente attiva, si impone la necessita di un
ri-orientamento verso target di popola-
zione meno sensibili allo sport in senso
stretto. E obiettivamente in atto un cre-
scente sviluppo delle attivita legate al be-
nessere e al relax nelle localita alpine’, per
lo pitt sostenute dalle scelte degli stessi
albergatori, che sempre piu prevedono,
anche all'interno delle proprie strutture,
aree wellness, che spesso richiedono in-
vestimenti anche significativi; di qui la
maggiore facilita di diversificazione dei
servizi, con conseguente maggior solidita
competitiva, in quelle aree, come il
Trentino-Alto Adige, che, grazie anche al-
le condizioni di province a statuto spe-
ciale, godono di maggiori disponibilita di
fondi pubblici. La tendenza all'invecchia-
mento della popolazione comporta dun-
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que una diversa attenzione ai servizi offer-
ti, ivi compresi quelli commerciali - pit
consoni a una popolazione turistica pitt se-
dentaria 0 moderatamente attiva - e anche
questo spiega il diversificarsi e il molti-
plicarsi delle attivita sulla neve, cui si per-
viene anche in forza di un’articolazione
degli interessi da parte dei pitt giovani'.
All’evoluzione demografica si affianca
I'evoluzione della composizione sociale
che tende ulteriormente a segmentare il
mercato in tipologie di aggregazioni socia-
li, portatrici di interessi in buona parte
diversi e quindi di un diverso atteggia-
mento nei confronti della destinazione
turistica. Oggi la struttura della popolazio-
ne si presenta cosi: il 27% e composta da
single, il 28% da coppie (circa un quarto di
queste due componenti & rappresentata
daultra 65enni), il 21% da famiglie con un
figlio e il 24% da famiglie con piu figli;
come si vede vi ¢ una ripartizione con
quote molto simili su tipologie diverse.
Anche questo facilita l'individuazione di
elementi caratterizzanti da parte delle pic-
cole stazioni sciistiche che cominciano
percio a rivolgersi a un proprio target di ri-
ferimento; si spiega cosi lo sviluppo che
stanno cominciando ad avere alcune pic-
cole stazioni sciistiche orientate al mer-
cato delle famiglie con bambini, dove ven-
gono attrezzati spazi dedicati sulla neve,
ma anche predisposti programmi educa-
tivi o ricreativi specifici (Serre Chevalier, ad
esempio); alcune localita hanno addirittu-
ra rinunciato allo sci a favore di aree ludi-
che sulla neve (e il percorso intrapreso
dalla stazione dei Piani d’Artavaggio in
Valsassina, Provincia di Lecco). La mede-
sima strategia ¢ sempre piu presente an-
che nelle strutture alberghiere, come & il
caso della catena Kinderhotels e di altre
strutture analoghe, caratterizzate da un
rapporto peculiare con questo target. Nella
stessa logica, si collocano peraltro le sta-
zioni orientate, in tutto o in parte, alle atti-
vita di freestyle preferite dai pit giovani; lo

11201

Snowpark di Livigno rappresenta, pur in
una localita dall'offerta molto ampia, un’in-
frastruttura ormai ben nota a tutti gli ap-
passionati del settore e percio caratteriz-
zante la localita per questo target. Su questi
temi si innesta la tendenza che vede ormai
l'aspetto ludico prevalere decisamente su
quello sportivo, anche nelle attivita sulla
neve". La domanda di esperienze emozio-
nali, ben presente in tutte le proposte di
turismo, qui si traduce in una domanda di
strutture, di infrastrutture e di programmi
di intrattenimento che offrono nell'insieme
elementi per una reinterpretazione cul-
turale del rapporto tra il turista e la neve'.
Non si tratta solo di emozioni che pro-
ducono scariche di adrenalina, ma anche,
ad esempio, quelle conseguenti alla vi-
sione di un paesaggio mozzafiato, (ma-
gari su una funivia rotante), a una ciaspo-
lata sotto la luna o a uno spettacolo di
musica all'aperto sotto le guglie dolomiti-
che. 'uso dello snowboard, che in Francia
viene stimato attorno al 12% dei prati-
canti attivita sulla neve" sembra ormai in-
teressare una quota stabile di utenti, men-
tre in crescita sono tutte le nuove attivita
che interessano la fruizione della neve in
modo soft, dalle ciaspole, alle passeggiate,
alle discese slow. A conclusioni analoghe
perviene un’indagine Eurisko, citata dal
Rapporto sul Turismo Montano in Italia”,
la quale tuttavia registra un forte calo dei
praticanti sulla neve: dal 3,7% della popo-
lazione con pit di 14 anni del 1999, al
2,1% del 2007, anche se non dobbiamo
dimenticare che si fa riferimento ad anni di
scarso innovamento. La tendenza alla po-
larizzazione dei consumi verso la fascia alta
e la fascia bassa del prezzo, che tende ad
escludere quella intermedia, & un altro fe-
nomeno sempre piu frequentemente ri-
scontrabile in ogni tipologia di offerta tu-
ristica; tendenza che viene espressa anche
dallo stesso turista, quando si mostra di-
sposto ad accontentarsi di un prodotto
economico per alcuni servizi e ricerca poi
un prodotto di qualita per altri, spesso in
forza proprio del risparmio maturato con
il primo. Il successo dei voli low cost riflet-
te anche questo atteggiamento; essi non
sono utilizzati solo da nuovi utenti del
trasporto aereo, ma anche da viaggiatori
disposti a spendere sul territorio, cio che
risparmiano nel volo. La tendenza e ben ri-
scontrabile anche nelle vacanze invernali”



ed ¢ affiancata da un altro fenomeno com-
plementare, particolarmente avvertito dal
turista alpino”: quello che evidenzia la
propensione all’all inclusive, ovvero al
non mettere continuamente mano al por-
tafoglio per la fruizione di beni o di servi-
zi, cosa che nella vacanza invernale ¢ par-
ticolarmente frequente.

Entrambe le tendenze pongono interroga-
tivi radicali all'offerta di turismo della ne-
ve: daun lato —e non ¢ solo un problema
del turismo invernale — sulla capacita de-
gli operatori di controllare i prezzi e quin-
dii costi, aspetto particolarmente rilevan-
te per destinazioni con un sistema ricettivo
di piccole dimensioni unitarie, dove l'inte-
grazione del sistema ¢ affidata alla dispo-
nibilita dei singoli operatori; dall’altro sul-
la necessita di adottare strumenti di
integrazione funzionale dei servizi, quali
sono ad esempio le card prepagate che
garantiscono di usufruire di pit servizi a
un prezzo prefissato e che sono ormai ab-
bondantemente diffuse nelle localita al-
pine di Austria e Svizzera.
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Un nuovo percorso che sembra essere sta-
to intrapreso da alcune localita, anche se
complessivamente in modo ancora timido,
attiene alla valorizzazione della dimen-
sione culturale. La montagna & per defini-
zione portatrice di una propria spiccata
dimensione culturale”, ben visibile ed
esperibile attraverso una molteplicita di
forme (gastronomia, usi & costumi, pro-
dotti locali, tradizioni, religiosita, ecc.),
ma fino ad oggi, nella proposta invernale,
questa, con eccezione di qualche aspetto,
ha trovato scarsa ragione di valorizzazione,
sottomessa al pitt immediato e redditizio
obiettivo di valorizzazione dell'offerta scii-
stica. Oggi, a fronte di una diversificazio-
ne di interessi e di target, anche la dimen-
sione culturale diventa un fattore evidente
di appeal” e molte localita cominciano a

Da Skipass Panorama Turismo, 2010.
" Cofremca, 2000.
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® JFC, 2009.

" Metayer P& Roche J., 2010.

dedicarvi sempre maggiore attenzione,
sia valorizzando le componenti culturali
delle localita stesse, sia offrendo propo-
ste che provengono dall’esterno. In questo
modo diventa possibile garantire un valo-
re aggiunto a destinazioni caratterizzate
dalla presenza di una comunita viva, come
¢ il caso di quelle italiane, svizzere e au-
striache, e diversamente dalle stazioni in-
tegrate francesi, che invece presentano
una maggiore efficienza sul piano econo-
mico. Infine, in relazione alle nuove ten-
denze del mercato, non si puo ignorare il
sempre pili rilevante ruolo esercitato dal-
la tecnologia che, pur a fronte di una com-
plessita di interazioni, ci limiteremo qui a
richiamare in poche righe. Sinteticamente,
rileviamo tre aspetti che influenzano in
modo determinante ikeomportamento
del turista: la qualita e le caratteristiche
del sito web della destinazione turistica, i
social network e la possibilita di ricevere
informazioni nella destinazione attraver-
so le tecnologie mobili. Diversamente da
cio che si riscontra nella maggior parte
dei siti o portali web turistici italiani, il
sito web delle destinazioni turistiche, nel-
le esperienze pitt avanzate, tende a non
rappresentare pitt primariamente la fun-
zione di strumento di promozione e di
commercializzazione dell’'offerta (stru-
mento push), quanto piuttosto quello di at-
trazione, verso la quale far convergere le
scelte del turista e le sue decisioni di acqui-
sto (strumento pull). In questa prospettiva,
il fine di chi gestisce il sito web di una de-
stinazione non dovrebbe pertanto essere
quello di interessare il turista con Lobietti-
vo che questi vada sul territorio ad acqui-
stare i servizi, ma quello di stimolare in lui
il desiderio di vivere emozioni uniche,
programmando il proprio soggiorno e ac-
quistando i servizi sul web stesso'’; il web
diviene quindi la sede in cui tutto il pro-
cesso decisionale di acquisto del turista
si definisce”. T social network (web 2.0)
rappresentano oggi, pitt ancora del sito, un
fattore di influenza determinante nelle
scelte del consumatore e sarebbe davvero
rischioso ignorarli; di fatto costituiscono la
forma aggiornata del “passa parola”, che in
ogni epoca ha sempre avuto il ruolo pit ri-
levante nelle decisioni del turista. Non &
tuttavia facile decidere se e come essere
presenti su Facebook o su Twitter, anche
considerando che circa '80% delle infor-
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mazioni presenti sono generate dal 10%
degli utenti della rete”, il che quindi indi-
ca che vi & una forte azione di indirizzo,
pitt 0 meno deliberato, nelle informazioni
provenienti dalla rete.

1l mobile tourism, infine rappresenta uno
strumento di particolare importanza pro-
prio per le destinazioni alpine, dal mo-
mento che attraverso la connessione con-
tinua che questo consente & possibile fruire
di informazioni dedicate (es. meteo, per-
corsi, disponibilita e aggiornamenti di
orari e servizi, ecc.). Le potenzialita delle
tecnologie sono, come & noto, molto eleva- _
te, mentre difficile resta per gli uomini lo
sfruttarle adeguatamente. Ecco allora che
facciamo nostro l'avvertimento che provie-
ne da una tavola rotonda sull’'argomento
tra operatori delle stazioni invernali fran-
cesi, quando uno di loro avverte “La base
dati deve essere pletorica, sovrabbondan-
te per permettere di rispondere a tutte le
possibilita di utilizzo™. E relativamente
facile introdurre una piattaforma che con-
senta la fornitura di molteplici informa-
zioni in tempo reale al turista (come di-
mostrano i molti “demo” di presentazione
esistenti), mentre & molto meno facile, per
ragioni di risorse disponibili, garantire la
reale fornitura di informazioni che siano
effettivamente utili.

Il quadro che deriva da queste tenden-
ze, che a loro volta si intersecano e intera-
giscono, ¢ un quadro di ancor pit eleva-
ta complessita rispetto al passato in cui il
turista mette in gioco nel suo rapporto
con la destinazione una molteplicita di
variabili che definiscono diversamente le
sue esigenze (demografia), i suoi interes-
si (condizione sociale, stili di vita), le sue
aspettative (emozioni, sensorialita) e il
suo rapporto con le informazioni.
Difficile in questo contesto definire quel-
lo che un tempo si chiamava “piano di
marketing” della destinazione turistica,
mentre aumentano gli spazi per una rein-
terpretazione originale della fisionomia
turistica della localita.

Questo vale in particolare per la stazione
di dimensione medio-piccola, poiché la
grande destinazione non potra che far
fronte all'ampliamento delle esigenze del
turista, garantendo una sempre pitt ampia
gamma di servizi.

1l vero problema delle destinazioni della
neve & che sino ad oggi hanno tentato



tutte di offrire il medesimo prodotto, ba-
sato sul tradizionale sci da discesa e cio
non ha favorito la ricerca della Unique
Selling Proposition; la scarsita di neve che
ha caratterizzato la fine degli anni
Novanta e i primi anni Duemila ha fatto
il resto, attribuendo alle piccole stazioni
un ruolo di marginalita orientata all'esau-
rimento. Oggi qualche tendenza nuova e
oggettivamente visibile, anche se inizia-
le e con qualche difficolta a trovare una fi-
sionomia originale. Puo essere significa-
tivo, al proposito, citare il caso dei Piani
di Bobbio, in Valsassina (Lecco), che si ca-
ratterizza esplicitamente come stazione di
prossimita orientata al mercato milanese
e brianzolo; il richiamo del sito web reci-

ta infatti “tutta la neve che vuoi a due
passi dalle grandi citta” e la pubblicita
collocata nella metropolitana milanese
propone I'immagine di uno sciatore che
si riflette nella forma del Duomo di
Milano. Ma & soprattutto sotto il profilo
gestionale e della redditivita economica
l'aspetto piu originale; dal momento che
nell’area la funzione realmente turistica e
molto modesta (assenza quasi totale di al-
berghi e moltissime seconde case) la ge-
stione degli impianti (e conseguente-
mente degli altri servizi) e funzionale
essenzialmente a un turismo giornaliero
e da weekend, con indubbi vantaggi eco-
nomici nella gestione.

Appare evidente da quanto detto, che la

prospettiva indicata ¢ maturata alla luce
della disponibilita di neve degli ultimi an-
ni e che a essa rimane strettamente legata
anche per il futuro. Il riscaldamento clima-
tico, tuttavia, € un fatto oggettivo, misura-
to attraverso 'aumento medio delle tempe-
rature, e pensare che il problema sia risolto
dopo qualche anno di buon innevamento,
rappresenta una chiave di lettura miope; &
peraltro incontrovertibile che il‘cambia-
mento climatico si manifesta sempre pit
attraverso fenomeni estremi, che in questi
anni hanno portato a un'abbondanza di
neve, ma che la stessa puo con grande faci-
lita essere sciolta da qualche abbondante
pioggia. A prescindere da quel che ci riser-
vera il futuro meteorologico, resta il fatto
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che negli anni passati, a fronte della scarsi-
ta di neve, sono stati effettuati molti inter-
venti anche nelle piccole stazioni per intro-
durre innevamento artificiale, che in ogni
caso a quote pilt basse e con temperature
elevate stenta “a tenere”; la disponibilita
di neve poi non ha rilevanza solo in quan-
to condizione “fisica” ma soprattutto psico-
logica e paesaggistica e quindi resta un
fattore determinante per una stagione favo-
revole in qualsiasi condizione di altitudine.

Alla luce delle considerazioni fin qui pro-
dotte, puo essere utile concludere con al-
cune sintetiche riflessioni sul futuro:

1. pur essendo pienamente consapevoli

che le stazioni alpine in inverno vivono
di sci, come del resto le tendenze di
questi anni stanno a dimostrare, I'evolu-
zione del mercato dimostra che lo sci &
oggi interpretabile nelle modalita piu
diverse e che in futuro la presenza inver-
nale nelle localita alpine potra avvaler-
si sempre pit di una clientela non scia-
trice, pur attratta dalla neve.
La diversificazione dei servizi e la ca-
ratterizzazione della localita puo quindi
favorire un rafforzamento dell'appeal
della stazione anche di fronte alla scarsi-
ta di neve, perché in questo caso & sem-
pre meno laneve il fattore di attrazione
(che puo essere rimediata in modo arti-
ficiale), mentre sempre pitl saranno le
strutture, infrastrutture o eventi che le
conferiscono una fisionomia originale
e che motivano la scelta del turista per
quellalocalita rispetto ad altre;

2. la definizione di una fisionomia della
stazione pone in secondo piano anche
I'esigenza di una forte infrastruttura-
zione sciistica.

Non ci si nasconde che in qualche caso
l'ampliamento delle aree sciabili possa
costituire ancora il principale fattore di
competitivita, ma appare ormai chiaro
che questo non & 'unico e nella maggior
parte dei casi non ¢ neanche il primo.
Soprattutto andranno accuratamente
valutate due altre condizioni, troppo
spesso ignorate nel passato: da un lato i
costi economici, ambientali e sociali di
eventuali operazioni di ampliamento e
parallelamente la capacita dell'intero
sistema di offerta di essere adeguato al-
ampliamento previsto. Troppo spes-
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s0, infatti, si ritiene che una volta realiz-
zate nuove piste 0 nuovi impianti il
vantaggio sia assicurato, dimentican-
do che a fronte di nuove capacita di
questi, occorre disporre di alberghi, ne-
gozi e servizi in grado di soddisfare la
nuova clientela, che, come abbiamo vi-
sto, ha sempre pitl esigenze comple-
mentari o alternative a quella dello sci
da discesa;

. se e vero che la clientela delle localita

montane invernali ¢ sempre pitt multi-
opzionale, occorre garantirle una molte-
plicita di opzioni, che tuttavia non sem-
pre (anzi quasi mai) sono disponibili
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all'interno di una singola localita di me-
dio-piccole dimensioni. Ecco allora l'esi-
genza di una maggiore integrazione tra
localita della stessa area, in particolare tra
quelle pit in quota, che possono pitt
facilmente garantire la presenza di neve,
e quelle a quote piut basse dalle quali
puo emergere un'offerta diversa (es. cul-
turale, termale o sportiva). Sempre me-
no dunque la destinazione invernale sa-
ra una localita e sempre pitt potra essere
riconosciuta nell'area in cui questa si si-
tua; a condizione che anche tra le locali-
ta della stessa area si cominci a ragiona-
re in chiave di caratterizzazione.
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