e le nuove tendenze di consumo
spingono le locdlita sciistiche

a rinnovarsi, anche in nome
della sostenibilita.
Obiettivo: rimanere competitive

STEFANO ANDREOTTI E GERARDINE PARISI

Gli effetti del riscaldamento globale

e

anascita del turismo invernale &

strettamente legata alla diffusione

dello sci alpino, disciplina sporti-
va che, soprattutto a partire dal primo
dopoguerra, ha contribuito a trasfor-
mare il paesaggio naturale e urbano
delle localita turistiche montane.
Lo sviluppo del turismo invernale ha
rappresentato per le localita montane
un’opportunita di riscatto dalla loro
condizione di marginalita contribuén-
do ad attenuare il fenomeno dello spo-
polamento — grazie alla nascita di nuo-
ve professioni — e generando ricchezza
e sviluppo economico per le comunita.

L'EVOLUZIONE

DELLE STAZIONI SCIISTICHE
Negli anni Trenta numerose localita tu-
ristiche si trasformarono in stazioni
sciistiche, dette di prima generazione:
localita gia affermate per il turismo al-
pino ed escursionistico, come St. Mo-
ritz, aggiunsero alla stagione estiva
quella invernale. La particolarita delle
stazioni sciistiche di prima generazione
e che si svilupparono attorno al nucleo
originario di un villaggio montano, che
in tal modo riusci a trasformare la pro-
pria economia rurale tradizionale in
un’economia turistica, adattando servi-
zi e strutture alle nuove esigenze.

In seguito si svilupparono le stazioni di
seconda generazione, celebri i casi fran-
cesi della Savoia. Tali destinazioni era-
no realizzate in quota (1600-1800 me-
tri) al di fuori di un vero nucleo urbano
ed erano concepite in funzione della
presenza degli impianti di risalita, rea-
lizzati grazie a ingenti opere di infra-
strutturazione. Le strutture ricettive si
svilupparono quindi lungo le piste, che
erano il vero fattore di attrattiva e in
prossimita delle strade che raggiunge-
vano i diversi passi alpini. Negli anni
Sessanta in Francia (in localita della Sa-
voia come Plagne, Avoriaz e Flaine) e
negli Stati Uniti nacquero le stazioni di
terza generazione caratterizzate dalla
costruzione di un nucleo abitativo di
carattere turistico in localita dove pri-
ma non esisteva nulla. Tali localita si ca-
ratterizzarono per essere formate da
grandi strutture ad alto impatto am-
bientale che permettevano, pero, di ga-
rantire all’'ospite un’offerta integrata.
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Infine, negli anni Settanta nacquero a
quote pitt basse (1400 metri) le stazioni
di quarta generazione, caratterizzate da
una maggior attenzione all'impatto am-
bientale e da una maggiore cura del-
I'aspetto architettonico dei centri urba-
ni, in molti casi configurandosi perfino
come centri pedonali da cui furono
escluse le auto. Celebre ¢ il caso di Val-
morel nel distretto di Aigues Blanches,
in Francia (Regione delle Rhone-Alpes).

ELEMENTI DI CRITICITA

DEL MODELLO TRADIZIONALE
Negli ultimi anni lo sci — inteso come
prodotto turistico — ha iniziato a mostra-
re evidenti segnali di maturita, nonostan-
te i dati riguardanti i flussi turistici du-
rante la stagione invernale siano perlopit
positivi e comunque sempre preponde-
ranti rispetto alla stagione estiva.

Da un’analisi dell'Osservatorio Italiano
per il Turismo Montano', che monitora
I'andamento della stagione turistica in-
vernale attraverso rilevazioni su un pa-
nel di ventotto destinazioni alpine e
dell’Appennino, si evince come l'offer-
ta legata alla pratica dello sci da sola
non sia pit in grado di garantire il suc-
cesso di una destinazione. Il panorama
competitivo e in forte evoluzione: si
stanno affermando nuove discipline, si
sviluppano nuovi modelli d’offerta e di
servizi e si modificano radicalmente le
abitudini del turista.

Il consuntivo dell'indagine riguardante
la scorsa stagione (2009/2010) mette in
luce segnali preoccupanti, con un calo
sia delle presenze complessive (-5%)
sia del fatturato (-3,1%)".

A oggi, la sofferenza del modello di svilup-
po turistico invernale classico & ricondu-
cibile a un insieme di cause eterogenee.

' Skipass Panorama Turismo - Osservatorio Italiano
del Turismo Montano nasce con il preciso compi-
to di garantire la conoscenza ed il monitoraggio co-
stante del “fenomeno montagna bianca” in tutti i
suoi elementi di valore ed interesse. Skipass
Panorama Turismo ¢ un progetto di JFC srl
(wwwjfc.iv).

* Per conoscere le modalita di costruzione del panel
di destinazioni, lametodologia di indagine e i risul-
tati completi dell'Osservatorio Italiano del Turismo
montano si invita a consultare il sito www.skipas-

spanoramaturismo.it.
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In primo luogo vi concorrono fattori di
natura ambientale, in particolare il ri-
scaldamento globale che ha effetti con-
siderevoli sulla durata della stagione in-
vernale e sulle risorse necessarie per
garantire la fruibilita delle piste da sci.
Durante il XX secolo le temperature
globali sono cresciute mediamente di
oltre mezzo grado, con un incremento
specifico nel territorio alpino di 1,1 °C.
Tale fenomeno ha comportato un innal-
zamento dell’isoterma 0 °C di 100 me-
tri determinando una diminuzione del
5,7% della superficie continentale co-
perta da neve nell'emisfero Nord e fa-
cendo scomparire circa la meta della
superficie glaciale presente prima del
XIX secolo.

A questo si aggiungono fattori economi-
ci, quali l'innalzamen{o-déi-costi di ge-
stione e il rinnovamento degli impianti
sciistici e di innevamento artificiale. La
necessita di garantire un’offerta compe-
titiva impegna le destinazioni in investi-
menti continui per mantenere invariato
il livello qualitativo della propria offerta
sciistica (ampliamento delle piste, co-
struzione di nuovi collegamenti funivia-
ri e iammodernamento di quelli vecchi
ecc.) con pesanti ripercussioni sui bi-
lanci delle societa funiviarie. Un’'indagi-
ne condotta dal Dipartimento Turismo
della Provincia Autonoma di Trento sui
bilanci 2004-2007 delle quarantuno so-
cieta impiantistiche attive sul territorio,
evidenzia la scarsa redditivita diretta de-
gli impianti sciistici. Il rendimento del
capitale investito in queste societa non
supera mediamente il 3-4%. =
Inoltre le destinazioni operanoallinter-
no di un contesto competitivo sempre
pitt complesso, sbilanciato verso un ec-
cesso di offerta, sia a causa della dimi-
nuzione dei costi di trasporto e dell’av-
vento di nuove formule di vacanza (es.
compagnie aeree low cost, formula all
inclusive), sia perché si vanno afferman-
do nuove destinazioni turistiche che,
pur non offrendo una vacanza “inverna-
le”, possono attrarre i medesimi flussi
turistici delle destinazioni montane.
Non da ultimo sta cambiando il modo
di fare vacanza, sotto molteplici profili.
Nel corso dell'ultimo decennio si sono
radicalmente modificati i modelli di
consumo per cui la domanda turistica si

aRIVISTACe TURISMO

caratterizza per una sempre maggiore
flessibilita (da qui il calo significativo
delle settimane bianche ormai preroga-
tiva dei turisti stranieri, soprattutto pro-
venienti dai paesi dell’'Est Europa), un
ampliamento della forbice tra segmento
luxury e low cost — con conseguente dif-
ficolta delle destinazioni con un’offerta
poco distintiva in termini di qualita o di
prezzo — e un esplosione delle cosiddet-
te discipline slow (ciaspole, nordic wal-
king e sci alpinismo) e alternative (eli-
ski, telemark e skysurfecc.).

TURISMO

ED ECONOMIE LOCALI

A fronte di tali criticita, il turismo puo,
ancora oggi, rappresentare un volano di
sviluppo per le destinazioni montane.
Riprova ne ¢ il fatto che si iniziano a dif-
fondere nuove pratiche di progettazio-
ne, organizzazione e gestione dell’offer-
ta turistica invernale caratterizzate da
una forte attenzione alla sostenibilita. I
trend che caratterizzano i nuovi model-
li di sviluppo — che non sono una pre-
rogativa esclusiva delle destinazioni
montane e non caratterizzano solamen-
te Pofferta invernale — puntano sull’in-
tegrazione del turismo nel tessuto eco-
nomico-sociale delle destinazioni, sulla
promozione delle reti di imprese e sul-
l'incentivazione di iniziative bottom up.
Al giorno d’oggi, infatti, il turismo non
puo essere concepito come un’attivita
avulsa dal contesto socio-culturale in cui
si sviluppa. Per generare impatti positivi
e meccanismi virtuosi di creazione di va-
lore, occorre sia integrato con le altre at-
tivita economiche (agricoltura, alleva-
mento, artigianato) e le attrattive
peculiari del territorio. In questo modo
si crea un doppio effetto: da un lato il tu-
rismo contribuisce a sostenere e a valo-
rizzare le altre attivita economiche e dal-
I'altro lato queste creano valore aggiunto
per lofferta turistica, connotandola per
elementi di tipicita difficilmente replica-
bili dalle destinazioni competitor.

La nascita di reti di imprese & funziona-
le al sostentamento delle economie lo-
cali attraverso la diffusione di best prac-
tice, la condivisione di centri di costo
comuni e di processi di innovazione.
Attivita che difficilmente le piccole e
medie imprese a gestione familiare, ca-



ratterizzanti lo scenario economico ita-
liano, riescono a portare avanti indivi-
dualmente in modo efficiente. Questi
processi devono essere adeguatamente
sostenuti anche dall’ente pubblico, at-
traverso l'adozione di misure legislative
di supporto e la predisposizione di
strumenti finanziari adeguati.

E importante che i processi di sviluppo
descritti siano frutto di logiche bottom
up, basate su un processo di tipo parte-
cipativo che si fonda proprio sulla co-
struzione di reti fra i diversi soggetti
che operano nel territorio. Tale approc-
cio presuppone che le esigenze e le ri-
chieste provenienti dal territorio siano
convertite, attraverso la mediazione di
un ente di coordinamento, in progetti
di sviluppo socialmente condivisi sulla
base di azioni di concertazione e nego-
ziazione. In tali contesti il ruolo delle
istituzioni pubbliche ¢ di sostegno e di
semplificazione, essendo responsabili
in via diretta unicamente della fornitu-
ra e della mobilitazione di risorse.

OLTRE LO SCi: INNOVAZIONE
E COMPETITIVITA

Le destinazioni turistiche invernali che
hanno saputo implementare un’offerta
alternativa ai modelli tradizionali di svi-
luppo, basati sulla monocoltura dello
sci, godono oggi di un vantaggio compe-
titivo nei confronti dei rivali. Il fattore
competitivo di queste destinazioni non
si esaurisce nel numero e nella lunghez-
ze delle piste da sci e nella modernita de-
gli impianti di risalita, dinamiche frutto
del modello ski total che ha dato vita alle
grandi stazioni sciistiche integrate degli
anni Sessanta. Al contrario, esse hanno
saputo ampliare la propria gamma di
prodotto — sia per quanto riguarda le
discipline alternative allo sci, sia valo-
rizzando le vocazioni tradizionali del
territorio (agricoltura, enogastronomia,
allevamento, artigianato) — puntando
sulla differenziazione di prodotto alla
ricerca di nicchie di mercato, facendo
del rispetto e della tutela del paesaggio
naturale e artificiale un valore aggiunto
e promuovendo sistemi di certificazio-
ne della qualita dell'offerta.

Alcune localita hanno fatto della diffe-
renziazione di prodotto il proprio fattore
competitivo principale, puntando sulla

possibilita di praticare una pluralita di at-
tivita e sport non sempre strettamente le-
gati alla presenza della neve. La scelta di
dare spazio a discipline alternative allo
sci e stata, inoltre, agevolata da motiva-
zioni di tipo finanziario: gli investimenti
da sostenere per attrezzare il territorio
per pratiche alternative allo sci (sia dal
punto di vista infrastrutturale sia dei ser-
vizi) richiedono un impegno finanziario
inferiore. Inoltre non va dimenticato che,
solitamente, tali infrastrutture sono me-
no impattanti da un punto di vista am-
bientale e non sono permanenti.

Molte destinazioni a vocazione sciistica,
vivono con grande difficolta la sfida del-
la differenziazione, avendo un’incapaci-
ta ad afffontare anche piccoli cambia-
menti volti ad affiancare altre attrattive
alla pratica dello sci. In questo senso &
interessante presentare il caso dell'area
sciistica Gschwender Horn presso Im-
menstadt, in Germania, che agli inizi de-
gli anni Novanta ha fatto una scelta di
radicale differenziazione delle proprie
attivita. A seguito di alcuni inverni carat-
terizzati da una scarsa redditivita degli
impianti, soprattutto a causa del basso
livello di precipitazioni, 'amministrazio-
ne comunale invece di scegliere di rin-
novare e ampliare gli impianti, con inve-
stimenti difficilmente recuperabili, ha
deciso di smantellare i quaranta ettari di
piste esistenti e rinaturalizzare il territo-
rio. In seguito ¢ stato definito un pro-
gramma di riutilizzo del territorio ecolo-
gicamente cotnpaibile, con la promo-
zione di forme di turismo leggero.

A oggi, nell'area del Gschwender Horn,
convivono attivita ricreative, di alpeggio,
di selvicoltura in un ambiente naturale
che & riuscito a conservare la biodiversi-
ta alpina. Dal punto di vista turistico la
zona ¢ valorizzata sia in inverno sia in
estate, grazie a percorsi da realizzarsi a
piedi, in bicicletta, con gli sci di fondo o
con le racchette da neve.

SOSTENIBILITA

E RINNOVAMENTO

Lelemento ambientale per molte desti-
nazioni turistiche acquisisce sempre pitt
importanza, non limitandosi a essere fat-
tore di contorno, ma diventando risorsa
da salvaguardare e valorizzare. Il rispet-
to e la tutela del territorio in alcune real-
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ta non sono pit concepiti come vincoli e
limitazioni, ma diventano essi stessi ele-
menti competitivi che arricchiscono I'of-
ferta turistica.

Interessante il caso di quelle destinazioni
che hanno sviluppato sistemi di mobilita
leggera per ridurre le emissioni di inqui-
nanti dovute all’eccesso di traffico, op-
pure localita che stanno cercando di
implementare sistemi di produzione di
energia rinnovabile per alimentare gli
impianti.

All'Alpe di Siusi in Alto Adige, per esem-
pio, si e scelto di vietare la circolazione
di mezzi privati, consentendo I'accesso
all'altopiano solo a mezzi pubblici a bas-
sa emissione oppure attraverso gli im-
pianti di risalita pre-esistenti. In questo
modo si sono ottenuti una pluralita di
effetti positivi: in primo luogo si & otti-
mizzato 'impiego dell'impianto, si & ri-
dotto il problema del traffico e dell'in-
quinamento (anche acustico) a esso
collegato ed e migliorata la qualita della
fruizione turistica. Un altro caso interes-
sante e rappresentato da alcune destina-
zioni sciistiche americane, ventidue in
sette stati, che, seguendo l'esempio del
pioniere Sugar Bowl Ski Resort in Truc-
kee (California), riescono a soddisfare
per intero il proprio fabbisogno energe-
tico grazie all'utilizzo di energia eolica,
rendendo meno impattante una delle at-
tivita turistiche maggiormente dispen-
diose in termini di consumo energetico.
La crescente attenzione verso la sosteni-
bilita ambientale si manifesta anche at-
traverso la nascita di iniziative volte a
premiare le scelte virtuose praticate dalle
destinazioni turistiche con un guadagno
in termini di visibilita e di fiducia da par-
te dei turisti. E il caso della Ski Area En-
vironmental Scorecard, una classifica che
premia le destinazioni sciistiche maggior-
mente ecocompatibili, stilata dalla Ski
Area Citizens’ Coalition. (www.skiareaci-
tizens.com).

La classifica e costruita attraverso un si-
stema di punteggi che tengono conto
delle politiche e pratiche ambientali im-
plementate dalle stazioni sciistiche. In
particolare, sono valutate le azioni ri-
guardanti la protezione ambientale e dei
bacini idrogeografici, la conservazione di
aree ambientali sensibili, le politiche
energetiche e ambientali.
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NUOVE TENDENZE, NUOVI
SPORT, NUOVI PRODOTTI

A fronte dei cambiamenti in atto le de-
stinazioni, per riuscire ad attrarre nuovi
flussi di domanda, devono investire so-
prattutto sul fronte dell'offerta e dell'in-
novazione di prodotto. Le innovazioni
introdotte nel sistema di offerta nell’ul-
timo decennio sono conseguenza dei
trend evolutivi che hanno influenzato i
comportamenti di fruizione turistica e i

La principessa Maria José
di Savoia in un’escursione
sul Cervino, 1942, Archivio Tci ==

modelli di scelta del consumatore. 1
nuovi comportamenti evidenziano una
segmentazione sempre pitt marcata della
domanda in una pluralita di nicchie che,
se pensate su scala globale, rappresenta-
no per le destinazioni una quota di mer-
cato interessante.

Tali nicchie esprimono una domanda
caratterizzata dalla propensione a sce-
gliere prodotti turistici vicini alla sfera
dell'esperienza, che permettono di inte-

ragire con il territorio attraverso la frui-
zione attiva delle sue attrattive, sporti-
ve, culturali e ambientali. Questo nuo-
vo legame & spesso finalizzato alla
soddisfazione del bisogno di conoscen-
za e di arricchimento personale.

La nuova domanda si caratterizza, inol-
tre, per una tendenza di una parte dei
consumatori a scegliere prodotti custo-
mizzati, che si distanziano nettamente
da offerte standardizzate e di massa. E




importante evidenziare che tali seg-
menti rappresentano un’opportunita
importante per le destinazioni, poiché
in questi soggetti la propensione alla
spesa per avere un’esperienza turistica
di qualita elevata — non solo nei suoi
aspetti tangibili (beni e servizi), ma so-
prattutto in quelli intangibili (esperien-
ze, atmosfera, autenticita) — ¢ maggiore
rispetto alla media. All'interno di tali
trend, inoltre, sono emersi nuovi modi

di intendere la vacanza invernale non
pitt unicamente legati alla pratica dello
sci, ma anche ad altre discipline sporti-
ve quali, ad esempio, lo snowboard, lo
sci alpinismo e le escursioni con le rac-
chette da neve e altri ancor pit di nic-
chia come il freeride e lo snowkite. Ol-
tre allo sport hanno assunto sempre
maggiore importanza motivazioni di va-
canza quali I'enogastronomia, il wellness
e l'attivita fisica finalizzata al benessere
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psico-fisico. LCevoluzione in atto non ri-
guarda solamente il prodotto ma anche
gli strumenti e i canali di promozione e
commercializzazione dell’offerta. Un
caso interessante & quello del Trentino,
che ha lanciato un nuovo strumento di
promozione dell’offerta turistica inver-
nale indirizzato agli appassionati dello
snowboard. 1l portale www.trentino-
snow.it & pensato appositamente per gli
snowboarder sia per quanto riguarda la
struttura dei contenuti (migliori loca-
tion, snow camp, eventi ecc.) sia sotto
il profilo dell'usabilita. Il target di rife-
rimento per questo tipo di offerta e rap-
presentato dai giovani, di conseguenza
internet ¢ lo strumento pit adatto per
intercettare questo segmento di do-
manda.

Lutilizzo degli strumenti di web 2.0
(condivisione di foto e video, commu-
nity degli snowboarder ecc.) con cui i
giovanissimi sono familiari consente di
ricreare quella dimensione di “tribu” in
cui il movimento degli snowboarder si
riconosce. Quest'esempio ¢ dimostra-
zione di un’attenta strategia di sviluppo
prodotto indirizzata a un segmento
specifico di domanda, alla quale fa se-
guito una strategia di comunicazione
mirata utilizzando i canali e gli stru-
menti pitt coerenti con le caratteristiche
del target di riferimento.

Accanto alle destinazioni che hanno
scelto di innovare la propria offerta esi-
stono ancora numerose stazioni anco-
rate al modello di sviluppo turistico tra-
dizionale, tipicamente caratterizzato da
rigidita dell’offerta, incentrata sulla mo-
nocoltura dello sci. Tale modello ¢ ina-
datto ad affrontare le numerose sfide
poste in essere dall’evoluzione della do-
manda e dall'emergere di nuovi compe-
titor, ma anche da fattori esogeni, quali
i cambiamenti climatici.

Lo sci rimane I'elemento di attrazione
principale di molte destinazioni turisti-
che invernali. Tuttavia, quelle che hanno
differenziato la propria offerta integran-
dola con prodotti innovativi anche di
nicchia e quelle che hanno implementa-
to strategie volte a mitigare gli effetti dello
sfruttamento del territorio, a oggi sono
destinazioni che, a differenza di altre, rie-
scono a mantenere un elevato livello di
competitivita.®
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