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Presentazione

Questo progetto di ricerca e stato dedicato alldiste alla individuazione di
possibili linee di intervento pubblico per favorgancentivare una valorizzazione
dell’ambiente naturale e della cultura della montatpmbarda.

In particolare lo studio si e focalizzato sulle gratialita offerte dal turismo da un
lato e dall’agricoltura dall’altro lato. Nelle dugarti che compongono questo
rapporto finale sono infatti stati realizzati apjpralimenti monografici su turismo
ed agricoltura che hanno condiviso il medesimo gre metodologico. Entrambi
le parti affrontano inizialmente da un punto dita&iseorico come possa essere
declinata I'innovazione negli specifici ambiti oveerelativamente al turismo e
all'agricoltura in montagna. Quindi e stata faitea ricognizione di studi e di
approfondimenti di ricerca condotti sullargomentma soprattutto e stata
realizzata un’indagine che ha consentito di indigit alcune iniziative che
abbiamo proposto come esempi di buone pratich@qrtairle all’attenzione della
committenza regionale, degli operatori e di tuttioloro che a vario titolo sono
attivi nell’ambito dei sistemi locali montani. Tghroposte rappresentano alcuni
possibili esempi di investimento in grado di comitgy sviluppo economico e
tutela delllambiente, di generare nuova crescith rigpetto dell’eco-sistema
montano e di valorizzare la capacita dei soggetinemici locali di produrre
ricchezza.






Parte prima

L’'innovazione nelle destinazioni turistiche alpine:
riferimenti teorici e buone pratiche






Introduzione

Uno dei maggiorgap che le localita montane devono scontare rispélgoadtre
localita turistiche e proprio quello dell’innovane. La sensazione generale e che,
mentre molte localita turistiche balneari o di messe culturale hanno una
propensione ad innovare il proprio prodotto, in Iguenontane si tende a
riproporre sempre la stessa fisionomia e sopratlitstessi prodotti.

In realta non é cosi, e la varieta di opportungartve e ricreative che in questi
anni la montagna ha saputo offrire ne € una tesiianaa. Non € vero dunque che
gli operatori della montagna siano meno sensiblinaovazione, ma € vero che
stentano ad introdurla direttamente, perché siqugmano meno di coltivare le
fonti e gli strumenti che ne possono stimolare dadpzione. Cosi sono meno
frequenti i rapporti con I'esterno e meno frequémpartecipazioni a tutto cio che
puo favorire la conoscenza di cio che puo indurmnevazione.

Questo rapporto pone I'attenzione al tema dell'rarmone finalizzata al rilancio
e alla valorizzazione turistica delle destinaziaipine. Si € volutamente posta
I'attenzione sulle destinazioni per evitare ungdisione di tematiche e di casi
che sarebbe stata ingovernabile se fosse stat@atlask campo aperto; tuttavia
non sono infrequenti le situazioni in cui I'innovaze di una destinazione passa
attraverso uno specifico prodotto, che date le caratteristiche investe I'intera
destinazione e la sua forza di attrazione.

Nella prima parte del lavoro viene offerta unaesBione sulle problematiche
dellinnovazione, tema che come é noto, & cruciada teoria economica,
ampiamente ripreso dalla letteratura negli ultimmigproprio perché stimolato da
guel grande cambiamento che costituisce I'habé#tinale dell'innovazione. Si é
tuttavia cercato di limitare al massimo le probléote “neutrali” per concentrare
subito I'attenzione al tema dell'innovazione ndbealita turistiche di montagna,
mettendo soprattutto in evidenza i limiti, le diffita, le opportunita e le necessita
piu evidenti.

Successivamente sono stati analizzati dei casiedidiinternazionale (spaziando
nei 4 maggiori paesi in cui si concentra I'offegpina) in cui si € ritenuto di
riconoscere delle soluzioni innovative, nel prodpthell’organizzazione, nel
processo di produzione o nel marketing; una paiteald casi (Best practises:
approfondimenti) sono stati analizzati a fondo @&sé non sempre si e riusciti a
conoscere tutto cido che si sarebbe voluto conosceeatre una seconda parte
(Best practises: indicazioni) offre semplicementgld “spunti” che potranno
eventualmente essere approfonditi ulteriormenteéNescita quindi una sorta di
“antologia dell’innovazione turistica nelle localidlpine” che ci auguriamo possa
costituire sia un’opportunita di riflessione pei gperatori lombardi, sia una
casistica di stimoli e idee che possono esseraboeate o reinterpretate a livello
locale. L’augurio & quello che gli operatori peringr trovino motivazioni
sufficienti ad approfondire ulteriormente i casoposti.






Capitolo 1

L’'innovazione: caratteristiche e condizioni

1.1. Cos’e I'innovazione?

L’innovazione € un fenomeno esistente dagli aldela storia, da quando 'uomo
ha iniziato a sviluppare le abilita necessariemigliorare le proprie condizioni di
vita, cercando di costruire cose nuove, diversengpse migliori, arrivando a un
progressivo perfezionamento delle iniziali invemzie scopertel’innovazione
tuttavia si distingue dall’invenziopeanche se i due concetti sono strettamente
connessi, in quanto il primo non puo aver luogozaeih secondo: I'invenzione
nasce tipicamente da un “lampo di genio” che si ifeata in modo quasi
inconsapevole e spesso trascorre molto tempo taihaulazione dell’idea alla
sua effettiva realizzazione, poiché queste due fiabiedono tempi e abilita
diverse. L’innovazione e invece il risultato di um@nsapevole e accurata
riflessione e ricerca di opportunita che migliorigoanto esiste: tale concetto
appare maggiormente basato sulla conoscenza erdiagipmento dei processi
(Flagestad, Hope, Swensson, Nordin, 2005). Meritreehzione puo essere
concepita in laboratorio o semplicemente nella mamhana, I'innovazione e
strettamente connessa all’'ambiente socio economicni si sviluppa e da esso
trae gli stimoli e lo spazio per diffondersi.

Seguendo la distinzione fra i due concetti a ogkrdoseph Shumpeter (1833-
1950Y, uno dei pitl noti studiosi della teoria economécaertamente il punto di
riferimento storico in tema di innovazione, si pransiderare l'invenzione come
il concepimento di un’idea o di una tecnica nuovariginale, ancora allo stato
iniziale, potenzialmente applicabile alla risolurodi un determinato problema,
ma di fatto non ancora realizzata o applicata cgaanente. L'invenzione diventa
innovazione solo successivamente, quando trova ddahta di essere resa
disponibile per un’utilizzazione commerciale. Inegtlottica, se I'invenzione puo
anche nascere da un soggetto extra aziendale,oVamone trova la sua

! A questo illustre economista spetta il merito wirmindividuato nellinnovazione il vero motore
del sistema economico: nelle fasi in cui si coneard le innovazioni si ha espansione, viceversa
depressione e sterilita innovativa sono associzé¢ Nlonte, 10093; 137).



realizzazione obbligatoriamente all'interno di urontesto produttivo e
I'imprenditore e il soggetto che la rende possifehumpeter, 1977: 109).
L’innovazione va anche distinta dalla creativi@nche se spesso per comodita i
due concetti sono associati: creativita € inventaxe nuove, innovazione e fare
cose nuove. Un’idea potenzialmente dirompente paotimuare a circolare
nell’aria per anni senza essere utilizzata, norchgemon se ne riconoscano i
meriti, ma perché nessuno si assume la resporaathilpassare dalla teoria alla
pratica: “le idee sono inutili se non sono utiliteza la verifica del loro valore sta
nella loro attuazione” (Peters, Waterman, 2005)274

Guardando alla realta ci si accorge commn ci sia mancanza di individui
creativi, ma di innovatoritroppo spesso si tende a pensare che la crégpoiti
automaticamente all'innovazione, ma cio che spesstade € che i suddetti
creativi passino ad altri la responsabilita delliazione, bloccando loro stessi il
processt

Recentemente I'innovazione ha risvegliato noteirdBressi in tutti i settori: si
compreso che essa rappresenta un fattore stratéigstimcesso non solo a livello
aziendale, ma anche per quanto riguarda il piu amsgtema produttivo e di
servizi; i processi innovativi non vanno quindi eswmerati esclusivamente dal
punto di vista della gestione delle imprese, maneavalutati in riferimento alla
pil complessa evoluzione del contesto poiché laatsano e contribuiscono a
modificarlo.

L'innovazione, ormai diventata sinonimo di benesseronomico, € necessaria in
ogni attivita al fine di mantenere competitivitarmercati sempre piu dinamici e
interessati da rapidi cambiamenti.

Non esiste una definizione univoca ed esaustiva fdabmeno, ma si é
comunemente d’accordo nel ritenere che essa rapyrebintroduzione di
qualcosa di nuovo che deve essere utile o quantw neencepito come tale
(Grgnhaug, Kaufmann, 1988).

Nel secondo capitolo delldTeoria dello sviluppo economicq” Schumpeter
delinea lI'innovazione come fattore principale dedlaluppo, frutto dell'iniziativa
creatrice dell'imprenditore che é tale solo sergfividuare nuove possibilita di
crescita e se introduce nuove combinazioni di maiex mezzi di produzione.
Questa figura assume un ruolo fondamentale nelepsacinnovativo, poiché e
caratterizzato dal “fare cose nuove o far cose sihg&tanno gia facendo in un
modo nuovo” (Schumpeter, 1977; 106).

Schumpeter specifica che tali innovazioni devoneees attuate dalle stesse
persone che controllano il processo produttivo e léhtroduzione di tali nuove
combinazioni ha luogo utilizzando i mezzi impiegabitualmente nella
produzione, senza la necessita che la “cosa nusiaaper forza spettacolare o
d’'importanza storica (Schumpeter, ibid: 76).

Sulla base dell'analisi schumpeteriana e pdssibdividuare varie tipologie di
innovazione che possono interessare il prodottosén I'organizzazione del

2 Un esempio di questo & dato dalle sedute di koaiming in cui si producono quantitd immense
di idee interessanti: & chiaro come non manchinlovidui ricchi di idee, ma ci sia invece una
carenza di persone che abbiano la giusta dosegdizioni, coraggio e perseveranza per metterle
in atto (Peters, Waterman, ibid: 275).
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processo produttivo, la gestione della produzidnmearketing, le tecnologie... La
caratteristica strutturale dell'innovazione fa $iecquesto elenco possa essere
articolato in modo differente dalla capacita cneatdei singoli operatori. E’
guanto cercheremo di fare nell'individuazione deasic innovativi che
presenteremo piu oltre.

Tuttavia il concetto shumpeteriano di innovazioaestato spesso ridotto al solo
specifico e limitato processo di generazione dramoni di prodotto, con
particolare attenzione ai mutamenti radicali: iroltl termine & stato a lungo
identificato come sinonimo di ricerca scientifickeenologica, gli unici settori che
sembravano in grado di dare luogo a processi dib@anento. Va invece
ricordato che linnovazione non coincide mai con swolo fattore come la
tecnologia o la ricerca, ma interessa tutti i coatedi un settore e di un territorio:
non dipende solo dalla capacita di materializzaredoéni e servizi i processi
scientifici e tecnologici, ma il successo di untesisa innovatore € il risultato
anche di altre forme d’innovazione, di tipo orgaaizvo, istituzionale e sociale.
Un altro errore frequente e quello di identificdianovazione con I'adozione
delle soluzioni piu recenti, quelle di maggior sesso (Cioccarelli, 2003: 320).
L’innovazione non va identificata semplicemente temulazione dei prodotti o
processi adottati da altri: affinché tale atteggiain possa essere considerato
positivo € infatti necessario che le innovazioransi attentamente valutate e
adattate al proprio contesto, evidenziando gli #isgmsitivi e negativi che
possono portare.

Nella visione schumpeteriana l'innovazione é imfdimente collegata alla
creazione di valore aggiunto: innovare significamantare le capacita di
un’organizzazione per renderla in grado di otterermantenere un vantaggio
competitivo tramite I'implementazione di un proges@on necessariamente
tecnologico, ma originale rispetto al passato & @lncorrenza) che crea un valore
aggiunto nuovo.

Il valore aggiunto e il vantaggio ottenuto tramitea specifica azione (0 oggetto)
connessa ai bisogni di un individuo o di un'impr@sain determinato momento;
in ambito turistico tale valore assume diverse ®m@nseconda che si consideri il
punto di vista del visitatore o della comunita tepie.

Per la comunita locale e rappresentato dall'incréemedel reddito generato
dall’attivita turistica. Il punto di partenza per ¢reazione di valore aggiunto per il
territorio sono i turisti, che con le loro spese pernottamento, vitto, impianti di
risalita, commercio al dettaglio ecc... producona domanda turistica diretta che
rappresenta il vero motore della catena di creazdei valore aggiunto apportato
dal turismo. Oltre al volume d’affari turistico dito se ne sviluppa anche uno
indiretto, grazie alle prestazioni intermedie deft@i economici implicitamente
interessati alla domanda turistica. Da ultimo risgmno genera anche un indotto,
cioé lI'accumulo di reddito aggiuntivo che si gengrer effetto dellattivita
turistica.

Per il turista il valore aggiunto risulta dalla wtgzione di costi e benefici tangibili
e intangibili: &€ dato dagli elementi che assegnamalcosa in piu al prodotto di
cui si fruisce rendendolo speciale ed é riconoscil#l turista quando i benefici
percepiti superano i costi percepiti.
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In seguito alla globalizzazione e all’evoluzioné dentesto socio economico si
verificata una serigli mutamenti che hanno fatto si che il cliente dilentato
I'attore principale che condiziona le dinamiche detrcato: le localita devono
quindi creare un nuovo valore per attrarre nuointi e potenziare la fedelta di
quelli esistenti al fine di consolidare il proptarget.

1.2. Le caratteristiche dell'innovatore

Ogni innovazione puo essere considerata un’attiit@roblem solvingpoiché
generalmente € pensata per trovare risposta a allepra: le modalita per
giungere a una soluzione non sono univoche, mapt&@so una varieta notevole
di strade da seguire fra le quali ognuno scegliprélla che ritiene piu adatta.
Definito lo spazio del problemachi si trova davanti a una questione da risolvere
solitamente tende a optare per la via che richigdminor dispendio di energie in
termini di tempo e di risorse: la maggior parteleglersone € portata a volgersi
alle soluzioni gia sperimentate da altri o in pripgasona, ricercando nella propria
mente uno schema risolutivo gia noto. L'innovationeece immagina e introduce
una soluzione diversa e inusuale, solitamente pbatein termini di efficienza
tecnica ed economica
Spesso accade che [linnovatore non abbia una precisnsapevolezza
dell'obiettivo da raggiungere: pu0 succedere checqgpsca la necessita di
apportare un cambiamento, ma senza avere un’idedtaalell’innovazione in
sé. In guesto caso e necessario attivare il casaddgensiero creativo”,
fondamentale per trovare e delineare con precisignento d’arrivo inizialmente
solo percepito. Data una serie di elementi di padg 'innovatore cerca nuove
direzioni andando oltre la situazione inizialeetabmportamento che presuppone
I'esplorazione di nuove stratié definito “pensiero divergente”, in opposizione a
quello convergente normalmente attivato dalla magogrte delle persone.
Secondo Guilford (Guilford in Mecacci, 2001: 232)’innovatore e
contraddistinto da cinque attributi di base:

- fluidita, la capacita di produrre una grande quantitaei;id

- flessibilitj la capacita di passare da una catena di ide&kran

- originalita, la capacita di trovare idee insolite;

% Lo spazio del problema & definito da uno statriafié, dalla gamma di operatori applicabili per
risolvere la situazione, dai vincoli che si frapgono al raggiungimento del proprio scopo e da
uno stato finale in cui la questione ha trovatasone (Mecacci, 2001: 225).

“«Alcuni vanno sulle strade accompagnati da guidesgspaltri si sforzano di trovare da soli la
loro via. Pochi di questi ultimi hanno successo, falxolta qualcuno, aiutato dall'ostinazione,
dalla fortuna e dalla grazia, ce la fa .Una voltaigato si rende conto piu di chiunque altro che
di vie non ce n’e ua sola, né ce n’é un numeroikt@ab(Pirsig, 1997: 187).

® E la capacita in seguito alla quale, ad esempiindividuano nuove destinazioni d’'uso per
oggetti quotidiani.
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- elaborazionela capacita di percorrere fino in fondo il pesmintrapreso;
I'intuizione iniziale va infatti sviluppata fino ana sua formulazione che
sia adattabile al problema in questione;

- valutazionela capacita di selezionare fra le varie idee lgual pertinenti
agli scopi per evitare di avere un eccesso di ideaza concreta
applicazione

A queste cinque caratteristiche, Williams (Williarms Grgnhaug, Kaufmann,
1988: 177) ne aggiunge altre quattro, legate nonafla sfera cognitiva, ma a
quella affettiva:

- curiosita e I'elemento che da avvio alla ricerca e allarispentazione di
nuove strade;

- complessitae la capacita di essere versatili, di accettanedrtezza e di
fare continui tentativi in diverse direzioni;

- immaginazionee il fattore che simbolizza la creativita e lgaaita di
visualizzare cio che ancora non esiste;

- disponibilita a rischiare e la capacita di non farsi spaventare dall'igr®to
e di essere disponibili a mettersi in gioco anchsituazioni incerte.

La personalita creativa, secondo la proposta drater pud essere concepita
come un insieme multisfaccettato di abilita, corepeé e motivazioni che si
integrano e si influenzano nel definire le pecitigadell'innovatore:

Figura 1.1 La personalita creativa

BAITA
PERSONALI
CREATIV

COMPETENZE

(Terrace in Grgnhaug, Kaufmann)

Il pensiero innovativo non puo spiegarsi solo conriterimento alla quantita di
idee prodotte, alla loro originalita e al processeativo che le ha generate: cio
che distingue una semplice idea da quella innoaatiit legame che si instaura fra
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gli elementi che la compongono. La capacita inngaatonsiste nel saper fare
associazioni remote, unendo in modo utile ideetaoknte non combinate; il
creativo assume un ruolo attfvael tentativo di risolvere un problema, poiché
non attua passivamente gli schemi risolutivi di disgpone, ma cerca nella sua
memoria e nel contesto in cui si trova le infornoazinecessarie per immaginare
diverse strategie risolutive.

Talvolta I'introduzione di innovazioni dipende da sambiamento della visione
complessiva della situazione; si parla in questo @l “pensiero produttivo” e si
manifesta quando si individua qualcosa di nuovona situazione nota, cogliendo
un nuovo significato della situazione e impostaadolnuovi termini. Si oppone

al pensiero riproduttivo che prevede invece la tigene meccanica dei
procedimenti appresi. Si possono pero individuare werie di ostacoli
all'intuizione innovativa, primo fra tutti la meat@zazione del pensiero e la
fissitd: questi due elementi fanno riferimento adlansuetudine di ripetere
strategie attuate in passato e all'utilizzo dedéneenti che compongono il
problema secondo il loro uso comune. Fattori chmitdino lo svilupparsi
dell’attivita creativa sono anche il persistereuna certa direzione, anche se
guesta rappresenta una strategia improduttiva,agedjgiamento latente, che
consiste nel rispondere a problemi differenti astesse metodologie (Grgnhaug,
Kaufmann, ibid: 122).

Non si puo infine dimenticare il lato apparentemeentmeno nobile”
dell'introduzione delle innovazioni: in molti cagjtan parte dei successi strategici
sono frutto di idee prese a prestito dal mercabo, mecessariamente dai maggiori
competitors, ma anche dai piccoli attori a livdboale.Si parla in questo caso di
“imitazione creativa”, in quanto si tratta di unglaborazione originale di
qualcosa gia esistente sul mercato (Keller, 2008f#& volta individuate le buone
idee, gli innovatori le perfezionano e le adattatie proprie esigenze per superare
la concorrenza. Il processo di apprendimento dgliami € simile al processo che
si attua quando si inizia a fare qualsiasi attivitiova ed e caratterizzato da due
fasi: la prima, detta “modificazione comportamesitak definita dal tentativo di
svolgere da soli una certa attivita, con ineviiabirori che portano a tentare
nuove strategie per riuscire dove si sbaglia; keosda, detta “apprendimento
imitativo”, € invece basata sullosservazione di €hpiu esperto di noi e dal
miglioramento basato sull'imitaziohe

® “Queste istruzioni per il barbecue incominciano résfiono esclusivamente con I'apparecchio

[...]. quello che é irritante nelle istruzioni diugsto tipo & che partono dal presupposto che ci sia
un solo modo di montare un barbecue: il loro. E sfogpresupposto esclude qualsiasi intervento
creativo. In realta di odi ce ne sono ceh(Birsig, 1981: 164).

" Si parla di “ristrutturazione” per indicare la paedi coscienza di nuove proprieta degli elemento
del problema (Mecacci, 2001: 237).

8 Alcuni psicologi hanno studiato questo tipo di @gmlimento: Bandura, osservando
I'acquisizione di nuove abilita nei bambini, ha atot come tutti i fenomeni di apprendimento
basati sull'esperienza avvengono osservando il cotamento altrui, assimilando modelli di
comportamento senza doverseli formare sulla basealiserie di rischiose esperienze individuali
(Mecacci, ibid: 262).

16



1.3. Il ruolo della risorsa umana

Nel parlare dell'innovazione non & possibile nongiderare ikuolo della risorsa
umana poiché e proprio questa che avvia il processovativo e lo porta avanti:
una delle necessita per un’organizzazione disgostaovare € infatti la presenza
di individui animati da spirito creativo a tuttilivelli dellorganizzazione. I
soggetto promotore dell’innovazione & 'uomo stesise, in forma individuale o
in gruppo, manipola creativamente le conoscenzeidiispone, applicandosi alla
risoluzione dei problemi che gli si pongono innanzi

Vignali, in un bel volume sull’argomento uscitordcente, ricorda chd’impresa
innovativa € quella basata sulle persone, sulllidenza e la volonta degli
uomini” e che“l'impresa vincente e quella che punta sulla perapmon solo
riducendola a elemento per I'aumento della capagteoduttiva, ma sulla
persona nella sua globalita(Vignali, 2008; 26).

Le aziende di successo sono consapevoli che latmalcnuove idee e nuove
opportunita € un processo spesso casuale e impodgeche sfugge agli schemi
rigidi. Se I'obiettivo € la crescita attraversahiovazione si deve poter contare su
un numero elevato di persone e non solo sul repriderca e Sviluppo, spesso
troppo poco considerato (Peters, Waterman, ibi@).37introduzione di progetti
innovativi puo far pensare alla necessita di managesmatici che sappiano
imporre le proprie idee: tuttavia la capacita disferire nuovi principi nelle
organizzazioni sembra avere a che fare non tanmtdacpersonalita o il carisma,
guanto piuttosto con la capacita di far passarepnpvalori e una grande tenacia
nel sostenerli. Dal momento che 'uomo e arteficesignificati, € necessario
trovare una causa in cui credere, per la quakresmi disposti a combattere con
tutte le proprie forze. Gli innovatori sembrano aep di far proprie tali
motivazioni e di comunicarle al fine di accresckirmpegno di chi li circonda:
'impegno é infatti il prodotto di un’intensa comuoazione e della capacita dei
dirigenti di trasformare le cause in azioni.

Tutti assumiamo degli impegni, poiché, sebbenetilmmila nostra liberta di agire
autonomamente, tuttavia danno significato alla naosita e al nostro lavoro:
quello che serve alle organizzazioni innovative asanotivazioni nelle quali
potersi identificare, cause che, secondo il pelsonale la pena di sostenéte
Oltre a formularle in maniera appropriata e stimtdae indispensabile lasciare i
soggetti liberi di scegliere se impegnarsi o namposizione € una delle cose
peggiori perché quando le persone non hanno lilokgeelta € improbabile che si
applichino a fondo.

Le aziende di successo sembrano trarre vantaggiaondhisogno tipico della
natura umana: la necessita dell'individuo di sentirbitro del proprio destino. Se

10 “per creare un comune legame fra individui dotatisdariati valori personali, aspettative e
capacita gli obiettivi devono soddisfare i piu esgali bisogni psicologici delle persone: produrre
un effetto utile, aiutare gli altri, ottenere uncanoscimento, essere innovativi, raggiungere la
propria sicurezza, sconfiggere un avversario o qauhrsi il rispetto della comunita
(Waterman, ibid: 346).
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da un lato siamo propensi a volgerci verso queliesioni che ci infondono un
senso di sicurezza perché familiari, tuttavia deséno autogestirci: con la stessa
intensita aspiriamo contemporaneamente al libebitriar e alla sicurezZa. |l
bisogno di autogestione rientra nella branca deleologia che studia l'illusione
del controllo: se le persone pensano di avere asaloeun modesto controllo sul
proprio destino, tenderanno a perseverare neidonapiti, vi riusciranno meglio e
s’impegneranno di piu.

La possibilita di tradurre in fatti le idee innoiat si basa in larga misura sulla
qualita e sulla motivazione dei lavoratori, canasteche che dipendono a loro
volta dalla cultura e dalla conoscenza di cui quiispongono. L'accelerazione
del livello d’innovazione richiede di conseguenaatioduzione di provvedimenti
volti a coinvolgere i settori della ricerca e delfuzione al fine di consolidare la
consapevolezza degli operatori in merito al cootdast cui agiscono e alle
tecniche operative da adottare.

Un incremento della conoscenza e solo la premessd’gvvio del processo
innovativo: le cognizioni devono poter avere laglbotita di circolare, di essere
valorizzate e di trovare un ambiente che le sappigliere. E quindi necessario
giungere a una modifica del contesto socio-economisviluppando e
valorizzando le relazioni e le competenze degtiratthe vi operano.

Le aziende devono arrivare a comprendere la néaeatisnvestire maggiormente
in una risorsa umana altamente qualificata e i@ percepire le occasioni
innovative e di saperle sviluppare; quel che cantguindi giungere a un pieno
riconoscimento dell’esigenza di avviare un cambiatmali filosofia per quanto
riguarda I'attenzione da dedicare alla formazioral’aggiornamento del proprio
personale (Amendola, 2005: 101).

Ci sono alcuni motivi per cui appare importante spaee attenzione alle
connessioni fra innovazione creativa e formazione:

- limportanza delle capacita creativedal momento che €& impossibile
prevedere quale tipo di conoscenza sara richiasta icontesto altamente
mutevole, €& importante sviluppare percorsi formatohe aiutino
I'individuo ad adattarsi alle nuove circostanze,

- le situazioni richiedono innovaziarspesso non € possibile dare un’unica
risposta corretta alle esigenze che si manifestam@, bisogna saper
sviluppare un modo di pensare fortemente creativo;

- la creativita non é un’alternativa alla conoscenz@ontenuti tradizionali
dell'apprendimento non vanno lasciati in secondanpj ma devono
costituire la base sulla quale innestare il prazeseativo che necessita
indiscutibilmente di un accumulo e un trasferimetétie nozioni apprese.

E quindi fondamentale progettare un sistema dcazione che non sia basato
solo sull’acquisizione di nozioni e fatti, ma demecessariamente articolarsi in

1« 'yomo pertanto sopporta la tensione risultante dhlalismo. Per definire la propria
individualita I'essere umano deve contrapporsi @sto della realta circostante (distinguersi). In
tal modo pero si viene a creare proprio quell’isslanto che 'uomo é incapace di sopportare e di
cui ha pur bisogno per affermarsi come entita disti Si crea quella differenza che & un cosi
pesante fardello; si accentuano al tempo stessuideolezza dell'individuo e la sua necessita di
affermarst (Becker in Peters, Waterman, ibid: 118).
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modo piu ampio, ponendo I'attenzione allo svilugmila capacita creativa (Del
Monte, ibid: 93).

Piu ancora, Vignali sottolinea che le caratterigicell'impresa innovativa vanno
oltre Iistruzione, perché sono caratteristicheleletimensioni della persona e
come tali devono essere supportate da un “educgziael senso piu ampio del
termine .“ Si tratta di dimensioni, competenze trasversalialj creativita,
conoscenza, rischio, apprendimento, fiducia, respbilita, flessibilita, capacita
della lettura della complessita, ecc. E ancora, eosottofondo, una permanente
insoddisfazione, tensione continua al miglioramertesiderio di conoscere il
perché delle cose (causa ed effetto, non solo lE@miane). [....]Tutte queste
dimensioni, che costituiscono una cultura, sondrultto di una educazione.”
(Vignali 2006; 87).
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Capitolo 2

Dall'innovazione il rilancio delle destinazioni atge

2.1. La stagnazione alla base della necessita di innavaznel
turismo montano

Nei paesi a sviluppo maggiormente consolidato,indtyni anni & andato sempre
piu imponendosi il problema della crescita e ded stantenimento in tutti gli
ambiti della produzione, non solo per quanto rigaar beni di consumo, ma
anche per tutta la vasta gamma di servizi che o safferti dal mercato, fra i
quali il turismo occupa sicuramente un posto dewole rilievo per I'importanza
che ha acquisito nella nostra societa.

Il turismo in generale sembra risentire meno distmecondizione, sia perché
beneficia di una domanda crescente provenientee dake emergenti (paesi
asiatici e paesi dellEst europeo), sia perché numpulsi tecnologici ed
organizzativi hanno favorito sensibilmente la citesdella mobilita (si pensi alla
diminuzione dei costi del trasporto aereo e al fiemoo del voldow cos). Cio
che impone il problema della stagnazione nel twissono dunque piuttosto
fattori strutturali connessi alla competitivita Kefferta e su questo I'ltalia ha
mostrato negli ultimi anni numerosi segnali di ffe@®nza, soprattutto nei
confronti dei paesi europei concorrenti; la framtagione del sistema ricettivo,
caratterizzato da una molteplicita di imprese ancloéo piccole, e la mancanza
di una strategia unitaria del sistema-paese sembesserne state le cause
principali.

A queste problematiche, tuttavia, il turismo mowtame aggiunge di proprie,
presenti in tutti i contesti alpini, che sintetaio nello schema seguente, al quale
dedichiamo solo un brevissimo commento rinviando gli approfondimenti ad
altre sedi*

12 5j veda in particolare: Macchiavelli A turismo montano tra continuita e cambiamerficanco
Angeli, Milano 2006



Figura2.1  Le difficolta dell'offerta montana
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a) Fattori naturali

Il clima rappresenta sicuramente una delle maggiori integnille potenzialita

del turismo invernale: le previsioni sull'innalzame delle temperature non sono
infatti per nulla incoraggianti, sebbene in alcdegli ultimi anni sembrano essere
state smentite da abbondanti nevicate. Tuttavdinia & caratterizzato da grande
variabilita ed e quindi giusto tenere in considemae tutte le possibilita: un

aumento della temperatura implicherebbe la mancaihzzeve alle quote piu

basse con conseguenti problemi per quanto riguamantenimento della neve

sulle piste. La questione sembra essere meno gevke stazioni in quota che,
secondo le indagini, dovrebbero avere maggiori rgaead’innevamento grazie

all'altitudine.

La scarsita del territoridimita interventi di ampliamento e ancor piu laaz®ne

di nuove aree sciabili: la regione alpina € ormanta al punto di saturazione e la
Convenzione delle Alpi ha posto decisamente unofrath un ulteriore sviluppo

dell’'offerta sciistica. Sono principalmente le apé deboli a invocare maggiore
spazio per gli ampliamenti, mentre per le grandzisini il problema & soprattutto
quello di creare collegamenti per offrire una maggi‘rete” di piste.

L’invecchiamento della popolaziortiega come effetto la riduzione del mercato
potenziale nella stagione invernale: la diminuzidede nascite e 'ampliamento
della fascia demografica meno giovane porta a denasie target diversi da quelli
tradizionalmente legati al turismo sportivo, le a@sigenze dovranno essere
soddisfatte con nuove infrastrutture e nuovi ser@itre alla tradizionale offerta
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sciistica, la destinazione invernale dovra offimepossibilita di svolgere attivita
piu consone alle possibilita di un utenza meno gnev

b) Fattori di mercato

La globalizzazione, ovvero I'apertura di nuovi mercatuno degli elementi che
maggiormente hanno inciso sull’evoluzione del tos compreso quello
nell'area alpina, dal momento che sono oggi faailteeaggiungibili moltenuove
destinazionila concorrenza €& quindi notevolmente cresciutdi métimi anni. Se
per molte localita emergenti questo ha significaiwovi mercati e nuove
possibilita di attrarre turisti, nel caso dellatifeszioni montane ha implicato una
concorrenza talvolta esasperata e difficile daeswse. L'ampliamento del campo
di gioco ha portato sulla scena nuove mete di vagamse piu vicine grazie alla
diminuzione dei costi e dei tempi di trasporto:diestinazioni alpine si trovano
quindi a fronteggiare un’elevata competizione coiofierta matura e un prodotto
che perde competitivita in termini di costo e dcyl@rita di alcuni fattori di
successo, primo fra tutti lo sci (Weiermair, Piklkea2005).

La domandae stata oggetto di profondi cambiamenti nel calsgli ultimi anni,
sia con riferimento al comportamento e alle aspeétalel turista, sia per il tipo di
attivita praticata. | turisti, ormai abituati a gigiare, richiedono standard di qualita
molto elevati, non sempre patrimonio dell’offertamana: si va diffondendo la
tendenza a richiedere un prodottll inclusive che contrasta con la
frammentazione tipica dellambiente montano. Imlgi mostrano sempre piu
imprevedibili e autonomi nelle proprie decisioni questo costituisce
indubbiamente un fattore di grande incertezza: I@bajizzazione ha infatti
contribuito a diminuire la fidelizzazione del cltenche ha la possibilita di
sperimentare nuove mete; in questo modo gli openatm hanno piu la garanzia
di avere una clientela stabile per tutta la stagjiatata anche la propensione a
vacanze piu brevi, seppur piu frequenti nel comsdahno.

Per quanto riguarda il comportamento sul luogatuiista appare sempre piu
orientato a proposte che enfatizzino I'elemento liiessere, della salute e del
relax, in opposizione alle pratiche sportive pilpegnative: la tendenza é quella
di un passaggio dallo sport propriamente tale slort ludico fino a un’attivita
prevalentemente emozionale. La richiesta va senmiue nella direzione di
proposte accessibili a tutti, ludiche e rigenetaciie soddisfino la domanda di
esperienza emozionale che si pone in modo sempréngisivo (Macchiavelli,
2004: 44).

La saturazione dei mercati occidentdla portato alla ricerca di nuovi mercati.
Nel caso delle Alpi l'area piu interessante e quelki paesi del’Est Europeo: Si
tratta di un mercato ancora giovane, che si avai@ma al turismo e che per
guesto necessita di una mirata politica di markegndi una attenzione anche
nella destinazione, per evitare che si creino @mbld’ incompatibilita con il
mercato gia esistente. Il fatto che questo & urcaterlargamente intermediato
offre una buona occasione agli operatori per areaggiore certezza nei confronti
di una clientela meno dipendente dalle condizetimatiche.
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c) Fattori strutturali

| problemi che riscontra la montagna nel porsi mdmcompetitivo sullo scenario
delle destinazioni turistiche & fortemente connesische a una serie di fattori
insiti nelle condizioni culturali e operative deftsontagna. Innanzitutto non si puo
prescindere dall'atteggiamento della gente di mgmdanei confronti dello
sviluppo economico e turisticéa cultura montanaé infatti caratterizzata da un
forte attaccamento dell’abitante alla sua terra chgesso genera un
comportamento ostile non solo nei confronti di ahiva dall’esterno, ma anche
verso gli stessi abitanti delle valli limitrofe,sti come concorrenti piuttosto che
come alleati; di qui le difficolta a portare avantollaborazioni territoriali per la
costruzione di una destinazione integrata e diafiferta sistemica. Soprattutto si
avverte una minore disponibilitd al cambiamentoghk costituisce un fattore
culturale frenante di fronte alla necessita di wvamone; da cio infatti deriva la
principale difficolta nel saper rispondere rapidateee in modo adeguato ai
processi in atto con una continua innovazione exgied e organizzativa, che
garantisca molta flessibilita nell’affrontare lédsf che il mercato impone.

Tra gli operatori montani e inoltre piu difficileiscontrare una cultura
manageriale e imprenditoriale adeguata a produnge gestione efficiente e a
proporre una visione strategica: cio rende maggote problematico lo sviluppo
economico nel lungo periodo e crea una sostandipndenza da attori esterni,
pubblici e privati.

La presenza di una miriade mhicro impresea gestione familiare, sia nel settore
ricettivo che in quello dei servizi pone problenal ¢punto di vista gestionale e
organizzativo. Se da un lato questo elemento comsamstaurarsi di un ambiente
piu intimo e un’accoglienza piu “umana”, dall’altpresenta degli inconvenienti
in termini di efficienza gestionale delle impresedella destinazione nel suo
complesso. Le conseguenze sono molteplici sop@ttusul piano
economico,perché la difficolta a realizzare ecomondi scala ha come
conseguenza una minore produttivita aziendale,congporta maggiori costi e,
conseguentemente, prezzi piu elevati. Ma ancheianlo qualitativo tendono a
risentirne soprattutto in termini di qualitd delksorse umane, a livello
imprenditoriale e a livello professionale.

Proprio la frammentazione del tessuto delle imppeséa inoltre allaifficolta di

integrazionee quindi alla difficolta di garantire politiche iterie e coordinate per
la destinazione. La localita ne soffre in terminindmagine, in termini di varieta e
qualita dei servizi, ma ne soffre anche sul pianonemico, dal momento che
l'integrazione delle aziende potrebbe contribuireicurre i costi di gestione.
Laddove manca integrazione e intesa fra gli opératé un elevato rischio di
dispersione di risorse a causa di interventi pod@tme poco rispondenti alle
effettive necessita del territorio nel suo compbess particolare, la diffusa
resistenza alla cooperazione fa si che siano pdtgsidi tentativi di proporre

meccanismi efficaci volti alla creazione condivish prodotti e alla loro

commercializzazione, sebbene unendosi come destitegzle piccole aziende
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avrebbero maggiori possibilita di rendersi preseméi mercati globalizzati
(Smeral, 2000: 53).

In un contesto di mercato stagnante & dunque rextesdfrontare seriamente la
questione della rivitalizzazione dell'offerta pedare slancio complessivo al
prodotto alpino che si trova calato in uno scenaromplesso e altamente
competitivo; € quindi necessario definire nuovetsiyie e soprattutto offrire al
turista qualcosa di nuovo, di piu appetibile rispetlle esigenze che oggi
manifesta e che sono in larga parte diverse daegdelieri. Cio e quanto le
destinazioni alpine di tutti i paesi stanno cercaddfare e di cui cercheremo di
dare parziale documentazione in questo rapportd.d@mporta che la localita
cerchi di accentuare le proprie peculiarita, pudtaavviamente anche sui fattori
di attrattiva gia esistenti sul territorio, ma gi@ssono mostrare un appannamento
della propria immagine e della propria notoriet&l Mhomento in cui un luogo si
trasforma in destinazione, attiva una serie di @secstrutturali, organizzativi e
gestionali che possono richiedere, successivamemig, serie di modifiche e
accorgimenti per mantenere elevata la propria ¢&@pdc attrazione e il proprio
standard qualitativoLocalita geografica e attrattive in essa preseetvodo
sovrapporsi secondo nuove modalita al fine di pn@an prodotto turistico
rinnovato sulla base delle nuove esigenze. | ptpdioservizi e gli elementi
naturali e artificiali di una destinazione turisit devono offrirsi come prodotto
unitario al visitatore che selezionera, a secondie doroprie preferenze, gli
elementi adatti a godere dell’'esperienza dellanvaza

In seguito al cambiamento dei bisogni e delle cenglini del turista, piu maturo
e esigente rispetto al passato, € necessario peopomprodotto turistico integrato
e adattabile alle svariate richieste, risultant#adaprogettazione complessiva
degli elementi che compongono [offerta: questioli andra orientata in
direzione di una maggiore personalizzazione delViger volto a creare
un’esperienza che renda appetibile la vacanzaveriteale successiva ripetizione
della visita nella medesima destinazione.

La montagna sembra avere tutti i requisiti per sgidce le richieste della nuova e
imprevedibile domanda, a patto di saper sfruttard@dorse esistenti e di saperle
gestire in modo efficiente per creare prodotti numgpecializzati che si adattino
alle esigenze del nuovo turista.

Il contesto alpino offre agli individui moltepli@pportunita che rispondono ad
alcune delle esigenze della societa contemporanefeesi contrappongono
all'offerta stereotipata di molte altre destinazioper poter rispondere alle
aspettative della clientela € necessario reagpaammente alla pressione della
concorrenza, aumentando la propria creativita eatp innovativa (Pechlaner,
Manente, 2002).

131 concetto di destinazione & piti ampio di quelidocalita e finisce per contenerlo: una localita
diviene infatti destinazione soltanto attraversotérazione con la domanda turistica, quando
diventa una “meta” che si posiziona all'internolelgireferenze dei turisti, essendo percepita come
luogo nel quale sono disponibili determinati fatttirattrattiva (Franch, 2002: 70).
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Poniamo l'accento su quattro aspetti che ci sengbremstituire, in termini
generali, le esigenze primarie per un rilancio elelestinazioni alpine e sulle
condizioni da cui tali esigenze dipendono. Comeesie dal grafico seguente, i
guattro aspetti presentano un certo legame conse@letra loro

Figura 2.2 Esigenze primarie di rinnovamento dé destinazioni alpine
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2.1.1. Lariorganizzazione del sistema di offerta

La definizione & evidentemente generica dal momehinveste sia I'offerta di
prodotto che i processi di erogazione dei serh&lla sostanza si vuole porre
I'accento sul fatto che la strategia di rilancioprbdotti esistenti implica azioni di
innovazione,restyling e ammodernamento dell’offerta nel suo complesssj ¢
come nelle modalita di produzione e di offertamteidotti stessi.

Perché questo avvenga si rende necessaria uttaraldei fattori produttivi alla
luce delle mutate condizioni del mercato e dellgeewe dei consumatori. Le
risorse di cui dispone la montagna sono indubbiageneamerose e l'innovazione
consta nell’ ampliare gli orizzonti delle propostajendo uno sguardo aperto
sullintera realta turistica.

L’attenzione va posta soprattutto sulla varietdedekigenze dei consumatori e
quindi sull’opportunita di una differenziazionesegmentazione dell’offerta in
funzione di essa, il che comporta un’accurata anefie consenta, nello specifico
di un contesto, di mettere a fuoco le motivazioglielscelte dei turisti e le loro
preferenze e la loro evoluzione. Una suddivisioaktdrget di una destinazione
sulla base di elementi chiave consente di costruinéofferta mirata e
particolareggiata, volta ad incontrare specificheigenze, permettendo di
individuare delle linee di prodotto da sviluppareatorizzare a livello territoriale
(Pechlaner, Manente, 2002).
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In questo processo € indispensabile un uso ampi@ppropriato delle

informazioni, uno degli aspetti piu deboli deglievgtori delle localita alpine, che
tendono a procedere piu per intuizioni che sullsebdi informazioni acquisite:
informazioni sulla concorrenza, per conoscere heléaze in corso, informazioni
sull’evoluzione dei mercati (non solo turistici) rpeonoscere le soluzioni piu
innovative che si rendono a disposizione e infoioraz sulla clientela

ovviamente, per conoscere le aspettative e le psipei dei turisti.

2.1.2. La caratterizzazione della localita

In un mercato fortemente competitivo cio che pysprasentare il fattore vincente
nei confronti delle altre localitd concorrenti eel€mento distintivo; in altri
termini, cido che caratterizza la destinazione tigpalle altre. La differenziazione
e dunque un fattore che investe la destinazioneual interno, cosi come
all’esterno nei confronti delle destinazioni comeati. E’ evidente che questo
vale soprattutto per le destinazioni minori, piadili sotto il profilo della
dotazione di servizi complessivi; € qui dove lcitda della proposta puo
rappresentare un fattore di attrazione anche aefrdimminori risorse complessive.
Anche questo secondo aspetto esige anzitutto unascenza del mercato e
quindi un uso appropriato delle informazioni. Laatterizzazione € conseguenza
di una scelta che si suppone apprezzata dalla dtanaccorre quindi analizzarne
le aspettative e i comportamenti perché la scé&taiacente. La rassegna di casi
considerati in questo rapporto ha proprio lo scdpe semplificare e suggerire
modalita di caratterizzazione, attraverso casiindovazione registrati in alcune
localita alpine.

Tuttavia si sottolinea che la caratterizzazione a@olo un aspetto connesso con
I'offerta di servizi (es. una pista sciistica dgbarticolari caratteristiche, uno zona
attrezzata per glsnowbordisti,una parco avventura particolarmente attrezzato
ecc.), ma anche con l'offerta culturale. Una |deadilpina si caratterizza anche
per la sottolineatura di alcuni specifici connptatilturali, che si potranno
declinare nella gastronomia, negli eventi o neleifestazioni religiose e sociali.

2.1.3. Accessibilita fisica e culturale

La difficile accessibilita fisica, connaturata cdofferta turistica montana, e
indubbiamente uno dei fattori che ne limita la jploita di fruizione, rispetto ad
altre forme di turismo. La maggiore facilita di asso dunque facilita I'attenzione
dei mercati (Manente 2000: 81). Tuttavia ancheuestp caso la situazione va
letta nello specifico di un contesto. Facilitaadicesso significa anche facilita di
abbandono della localita stessa; non €& quindiailéficonstatare sulla scorta
dell’'esperienza, soprattutto lombarda, che aldooalita, in cui la difficolta di
accesso ha rappresentato storicamente un fattasmldmento (un esempio per
tutti e quello di Livigno) hanno nel tempo — graaié una politica turistica e di

marketing efficace — rafforzato la loro posizioremmpetitiva nei confronti delle
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localita piu facilmente accessibili. Queste ultidel resto (si pensi alle valli
bergamasche) proprio in forza della loro facile essibilita hanno subito un
grande sviluppo di appartamenti turistici e di set®case che ha contribuito non
poco a indebolire la quantita e qualita dell’offettristica, penalizzando anche
I'offerta alberghiera.

Il tema dell'accessibilita € dunque un tema cracigler il rilancio di una
destinazione montana, ma, a nostro avviso, va quifetto in una duplice
accezione:

a. Con riferimento allaaccessibilita fisicava interpretato alla luce del
contesto specifico e soprattutto alla luce deglirealvariabili che
caratterizzano la localita in questione (tipologiprovenienza dei mercati,
qualita e tipologia dell'offerta ricettiva, ecc.);

b. Con riferimento allaaccessibilita culturaledella offerta montana chiama
in causa la facilita di approccio dei mercati nanfconti della proposta di
turismo montano, che é stato ed & ancora per weski espressione di una
severita e difficolta culturale e fisica non indan con le aspettative del
mercato attuale.

2.1.4. L'immagine della montagna e della destinagio

L’offerta turistica alpina non puo prescindere dalsorse naturali e culturali che,
anche nellimmaginario collettivo, sono attribuidla montagna, anche se
I'unicita dei paesaggi ad esse connesse € oggiliataida altre localita un tempo
non facilmente raggiungibili e quindi sconosciutguaista (es. atolli o deserti).
Alterare I'immagine delle Alpi significherebbe nafruttare il grande potenziale
attrattivo e di significato che le hanno da sempegatterizzate e che ne
costituiscono la ricchezza, anche alla luce delofathe la societa attuale,
profondamente urbanizzata, ha visto notevolmenescere la domanda di
incontaminato e naturale: la sfida € quella di saymvare le strategie adatte per
rilanciare tale ricchezza e per saperla porre imancompetitivo sul panorama
enormemente diversificato dell’offerta turistica.

La necessita impellente e quella di saper difféeeaz'immagine delle Alpi nei
confronti delle altre destinazioni in modo accattite, arricchendo con nuovi temi
I'idea della montagna che gia esiste nella mentetwtsti. Da questo punto di
vista, proprio la forte domanda di benessere plsioe, di salute e di natura in
generale costituisce una potenzialita che la lacaipina non deve lasciarsi
sfuggire dal momento che dispone di tutti i requdiibase per soddisfarla.

In sintesi la montagna deve potersi comunicareirgta attraverso un’immagine
accattivante di serenita, di relax e di luogo che @i altri garantisce una
rigenerazione psico-fisica.

Alla luce delle considerazioni precedentementeiaitiate, piu che mai dunque si

adatta al prodotto turistico “montagna” l'intergaetone del ciclo di vita della
destinazione turistica, proposta da Richard ByBeitler, 1980) e gia applicata al

28



prodotto “montagna invernale” da Peter Keller (&ePR000), che qui di seguito
proponiamo con riferimento allo sviluppo dell'offarestiva e invernale quale
risposta ( 0 stimolo) alle aspettative della donzand

Figura 2.3 Il ciclo di vita della destinazione alpa attraverso lo sviluppo

dell'offerta
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Il processo che si intende sottolineare e che #armehto del ciclo di vita
rappresenta ha sostanzialmente tre punti di rifemim nelle aspettative del
fruitore della montagna , che si collocano lungddalo:
Nella fase iniziale (1950-60), I'aspettativa fondantale era sostanzialmente
guella di vivere la montagna come luogo diversdadatsidenza abituale.
L’infrastruttura essenziale era quindi quella ttiea, prima alberghiera e poi,
sempre piu, anche turistico-abitativa; le risorgeppe della destinazione
alpina (paesaggio, natura, clima, ambiente antogicc.) erano quindi fattori
sufficienti ad attrarre il turista;
La fase intermedia (1970-80) rafforza questa paddite della destinazione
alpina aprendone sempre piu la fruizione anchénediino, che diventera il
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vero fattore di business per gli operatori turisticma impone
un’infrastrutturazione nuova, sempre piu massiviavadente, in termini di
piste, impianti e strutture ricettive. Si articalache la domanda del turista e
con essa i servizi per soddisfarla: in invernoastrso I'attivita sciistica
alpina e quindi con orientamento sportivo, intags con una
implementazione delle attivita sportive e ricreatohe soddisfino motivazioni
diverse per giustificare il soggiorno montano;

La fase piu recente (1990-2000) mette in luce deghacrisi, sul piano
quantitativo e qualitativo. Lo sviluppo quantitative sostanzialmente
terminato, sia perché lo spazio a disposizionel'pspansione &€ pressoché
finito e la sensibilita ambientale e notevolmewtesciuta, sia perché il
mercato turistico ha nel frattempo prodotto unaietardi alternative che
tendono a distribuire la domanda, sebbene anchest'giiena sia
notevolmente cresciuta. Su questo scenario diestmtsi colloca la diversa
sensibilita del turista che chiede piu divertimerga relax, piu benessere e
meno impegno fisico, meno regole, meno contin@&mpre piu e interessato
a vivere esperienze ed emozioni, purché non |gegnino a lungo, siano
intense e facilmente rinnovabili.

Il problema dell'innovazione nella destinazioneiadpsi pone in questo contesto e
il futuro dovra misurarsi con queste aspettatiidiadidomanda, che non negano le
potenzialita della dotazione attuale (piste, impjamicettivita, servizi), ma
chiedono di utilizzarla sempre piu in funzione du fruitore che modifica
frequentemente e rapidamente il proprio rapportoleaisorse.

2.2. | punti deboli della destinazione alpina n@igessi innovativi

Fare un panorama completo dei fattori di deboleletaurismo montano rispetto
ad altri contesti turistici € gia un impresa lumgaomplessa e comunque sono in
molti ad esservicisi cimentati; se poi si aggiung@aproblematiche proprie
dell'offerta montana italiana, rispetto a quellgldaltri paesi dell’arco alpino, il
guadro si articola ulteriormente.

In questa sede vorremmo quindi limitarci a poradténzione su alcuni aspetti
particolari che influiscono specificamente sulldgmzialita di innovazione nelle
destinazioni alpine italiane, cercando di esseseregali nella descrizione, con
I'intento di evitare ridondanze e di essere piicaffi nella comunicazione.

a. La conoscenza del contesto e della concorrenza
L'innovazione, perché sia tale, deve andare a stald una nuova esigenza
dell'utente oppure soddisfarne in modo nuovo uraegistente. In entrambi i casi

esige:
Una conoscenza dei bisogni dei potenziali destinata
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Una conoscenza di come gli altri hanno (o non haaffoontato il

problema.
Ecco perché l'innovazione non nasce innanzitutlocheiso di un “laboratorio”;
qui potra prendere forma, trovare le soluzioni ielee od operative, ma perché si
arrivi a questo punto e necessario che vi sia aenama profonda conoscenza del
mercato e del contesto concorrenziale.
Siamo convinti che questo sia uno dei punti maggemte critici nell’ambito
dell'offerta turistica alpina, perché la frammentee dell’'offerta e la scarsa
cultura manageriale degli operatori ha come coetism un’insufficiente
conoscenza dell’evoluzione del mercato, dal lattaddomanda e da quello
dell'offerta. Nella sostanza l'operatore turisticelle destinazioni alpine (e
soprattutto gli amministratori pubblici) tendono affrontare le problematiche
facendo riferimento a contesti che, o sono supdedle dinamiche di mercato, o
sono sostenuti da ipotesi supposte, ma non raalieritrambi i casi fanno
riferimento ad un contesto diverso da quello dedklta. L'innovazione e efficace
solo se nasce da un operatore attento a cio clasl@cealmente nel contesto in
cui opera e nei confronti del quale produce unati@rd di risposta ai suoi bisogni
emergenti. Ecco perché la conoscenza della dométdasono i turisti che
vengono in montagna?, come si comportano?, coséonmod, quali bisogni
esprimono?) e quella della concorrenza (come haaffrontato gli altri il
problema?, come hanno superato gli ostacoli? amlizioni hanno adottato?)
costituiscono entrambe un punto di partenza indispieile per produrre
conoscenze che generino innovazione e al tempsosilgsassaggio fondamentale
di un percorso formativo per chi opera nel turismo.

b. L'uso delle informazioni
Direttamente connesso con la scarsa propensioa@raé le proprie conoscenze
verso 'esterno é l'inadeguato uso delle informagiovvero di uno dei principali
strumenti della conoscenza. E’'vero che nel turisenimformazioni sono poche e
che e una realta difficile da esplorare quantigatiente, ma questo € spesso
conseguenza del fatto che allutilita delle infomwmai si crede poco e
conseguentemente non si fa alcuno sforzo (e nomvsstono risorse) per
produrle. In montagna questo € piu evidente ctneva, come in generale in tutti
i contesti dove la cultura della conoscenza é pagilie; la conseguenza e che
I'informazione, strumento di conoscenza della eealiene facilmente sostituita
dall'intuizione. Si pensi all'offerta sciistica,oso ben poche le localita che
basano i propri programmi futuri su informazioniraté relative alle condizioni
che possono garantire un ritorno degli investimecitma, mercati potenziali,
flussi, dotazione dell’'offerta, tipologia e qualdai servizi essenziali, ecc.

c. La programmazione strategica e la governance
La programmazione strategica, ovvero un disegnaracg che indiche le linee
che possono guidare lo sviluppo sulla base deBerse disponibili, e la

condizione di qualsiasi soggetto economico che igogbvernare la propria
attivita produttiva verso i mercati di riferimentd.'innovazione dovrebbe trovare
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un alveo in questo disegno e da esso essere similanontagna si fa fatica, per
le ragioni anzidette, ad accettare un disegno progratorio che incida realmente
nello sviluppo del territorio; i piani e i documem realta non mancano, ma
poche volte costituiscono un vero riferimento petti.t Ecco allora che anche
I'innovazione, dove c’e, finisce per essere episadnon legata ad un percorso
condiviso; difficile quindi che mostri segni di dotuita.

La governanceé cosa diversa dalla programmazione, ma € unadseta
conseguenza. Se c’é una programmaziongjolgernanceha un obiettivo ben
preciso; diversamente le energie pegtaernancezengono spese essenzialmente
per governare conflitti, per rinviare decisioni@r pnediare posizioni. E’ quel che
succede frequentemente nelle strutture collettivgodlerno delle aree montane,
dove il timore di affrontare le scelte che un pssmedi programmazione implica
rende poco efficace la funzione glbvernance malgrado il grande impiego di
risorse umane. Una buonagovernancequindi crea il terreno favorevole
all'innovazione, ma dovrebbe al tempo stesso essémneficiaria attraverso
processi innovativi che favoriscano modelli innaviatdi governance.Di qui
I'importanza di adottare metodi che favoriscanocpesi di governo e di gestione
territoriale attraverso regole chiare e condivise.

d. La valorizzazione delle risorse

Perché si produca innovazione € necessario chigolse di un territorio vengano

messe in relazione con bisogni non soddisfattiadeientela; cio presuppone,

come si e detto sopra, che i bisogni della cliensé&ano conosciuti (conoscenza
del mercato), ma anche che le risorse siano valez o potenzialmente

valorizzabili. Perché questo possa avvenire occiorrmerimo luogo credere che

siano “risorse”, ovvero che possano andare a skadeidei bisogni. In montagna

non € cosi scontato; cid che per un turista € oggirisorsa (una baita, un luogo
incontaminato, un espressione del passato, urientesanza culturale...) spesso
non lo & per la popolazione locale, che tali esgpiomi e testimonianze ha sempre
condiviso e che in molti casi sono espressioneaticd e di sofferenza. Vi e

dunque un problema di relazione tra le aspettalelgurista e le risorse potenziali

del territorio montano che spesso e frenato dadivexsa concezione dei valori e
soprattutto da una diversa esperienza. Il dialob@pertura verso I'esterno puo in

parte ridurre questo aspetto limitante; l'innovamopud peraltro contribuire a

trovare forme di mediazione tra le due diverse ibdita.

e. L’apertura verso nuovi target

L’analisi del ciclo di vita delle destinazioni afy@, precedentemente considerato,
porta a concludere che il turismo montano si € sengaratterizzato per |l
riferimento a target ben precisi. Nella misura in @& destinazione alpina si
presenta come dotata di risorse ben definite e nqomi limitate (paesaggio e
montagne d’estate e neve d’inverno) e chiaro chiarget non si allontana da
quello che ha queste risorse come riferimento. 8ke cpnsideriamo che la
montagna italiana ha goduto sempre di un mercaési@sclusivamente interno
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(con eccezione dell’Alto Adige che ha come rifenttee quello tedesco),
possiamo capire la poca dinamicita dei mercati lcheno risposto nel tempo
all'offerta montana. L’apertura verso mercati nuevessenzialmente legata a tre
componenti:
L’orientamento verso mercati esteri che ancora nbanno goduto
delle risorse tradizionali sulle quali si fonda dore business
dell'offerta montana (i paesi dellEst europeo saqeelli che oggi
meglio interpretano questi nuovi spazi);
L’individuazione di nuovi prodotti attraverso i duattrarre nuovi
segmenti di clientela (terme, relax, cultura, gastmia, benessere,
avventura, ecc.),
La valorizzazione dei prodotti esistenti attravensodalita di utilizzo
diverse, specificamente orientate verso segmergrganti di clientela,
attraverso una specializzazione e caratterizzazuelBofferta (es.
I'area sciabile orientata al fun, ai bambini ecc.)
L’individuazione di nuovi mercati € anche la condie per la riduzione della
concentrazione stagionale. Il punto debole dek# alpina su questo fronte € in
parte legato allimmagine che la montagna portas@rtendenzialmente severa e
che solo negli ultimi anni si e in parte ammorladima questa,d’altra parte, e
conseguenza di una mancanza di prodotti diversi.

2.3. Quale innovazione per le destinazioni alpine?

Se nel punto precedente abbiamo cercato di mettéreco i fattori di debolezza
delle destinazioni alpine nei processi di produgiaell'innovazione, proviamo

ora a identificare gli obiettivi piu urgenti e faenti alle condizioni di offerta

delle destinazioni montane che I'innovazione dokeelperseguire. Avremo in
guesto modo anche l'opportunita di verificare Ire enisura i casi considerati nel
punto seguente hanno concorso a perseguire glitigbehe identifichiamo come

prioritari sul piano teorico.

2.3.1. Coniugare qualita e produttivita

Se il turismo, rispetto alle altre attivita produgt stenta a raggiungere condizioni
di produttivita elevate, a causa della forte innirke della risorsa umana, ancor piu
il turismo montano soffre di questo gap rispette altre attivita produttive. Le
condizioni di marginalita, di minore cultura managke degli operatori, di
maggiore frammentazione dell'offerta e di una piasd¢a disponibilita al
cambiamento e all'innovazione sono tutte condizidm rendono piu difficile lo
sviluppo di condizioni maggiormente produttive;clie si traduce, dal punto di
vista aziendale, in maggiori costi di gestioneal®bd canto pero il bisogno di una
maggiore qualita e avvertita in montagna esattaenenotne negli altri contesti
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turistici, dal momento che il turista € sostanziahte lo stesso. Uno dei problemi
economici centrali dell’offerta alpina € dunque luedi elevare il livello
qualitativo dei servizi, incrementando la produtéve quindi recuperando
guei’margini” economici che consentano di orientdserse alla qualita.

Tra i casi orientati ad una gestione maggiormentelyitiva e parallelamente ad
una maggiore qualita del servizio, rientra, ad gsenquello dellAlbergo diffuso
(abbiamo considerato il caso della Valle Elvo n@liBse, ma ve ne sono ormai
diversi); il problema é infatti quello di una geste piu dinamica degli
appartamenti turistici (I'Albergo diffuso altro no® che un insieme di
appartamenti situati in una stessa localita caratt&ti da una gestione comune di
tipo alberghiero) che consenta un maggiore utilizzo quindi un maggiore
sfruttamento delle strutture, con beneficio sulpeito turistico della localita. Ma
perché questo avvenga e necessario offrire un fimodbqualita ed infatti nei casi
analizzati la qualita dell’offerta e del servizi@aeapiamente sottolineata.

Anche tutti gli interventi tecnologici hanno comaturale obiettivo quello di
innalzare la produttivita e parallelamente di offruna maggiore qualita nel
servizio offerto; € il caso, ad esempioWeb Park(gestione delle informazioni
nel Parco Nazionale Svizzero). Ma € soprattutt@regsante notare che un
incremento di produttivita deriva anche dall'intagione dell'offerta e questa
determina, di per sé, un innalzamento nella qudkaprodotto. Il caso di Arosa
(come di altre localita), che ha offerto ai turitdi fruizione sostanzialmente
gratuita di molti servizi, ha avuto come effetto imcremento sensibile delle
presenze nella localita (dunque un incremento alilygitivita delle strutture e delle
attivita commerciali), garantendo per contro ungygiaere varieta di offerta. Un
programma volto specificamente al perseguimentquaisto obiettivo e quello
denominatoEnjoy Switzerlandche coinvolge con un programma diversificato
alcune localita elvetiche.

2.3.2. Nuovi prodotti per diversificare e destagibrzare |'offerta

Questa prospettiva costituisce uno degli orientamein diffusi nelle localita
alpine. La creazione di nuovi prodotti ha un dupligbiettivo (da perseguirsi
congiuntamente); quello di offrire una varieta dogotti durante la stagione di
punta, e conseguentemente di poter raggiungere target, e quello di garantire
una destagionalizzazione del prodotto. Entrambiogiettivi sono comunque
finalizzati ad un incremento delle presenze e guaddun maggiore impiego delle
strutture. L’innovazione e la diversificazione gebdotto € il primo obiettivo di
qualsiasi entita produttiva che abbia raggiunta sma maturita; laddove infatti il
prodotto e “maturo” diventa indispensabile affiawtaltri prodotti o interpretare
diversamente quello di sempre. L'offerta alpinampegnata intensamente su
tutti questi fronti e quasi tutte le localitd cheegentano una certa dinamicita
hanno attivato iniziative volte all'implementaziore alla diversificazione del
prodotto. Vanno in questa direzione, tra i cadtiite iniziative diVerbier , della
Strada del Formaggio di Bregenzerwald, di Montgeeev del Villaggio di
Whitepod, del Parco Avventura di Veglio, del Bodeb) Fate in Stiria, dei Musei
della Grande Guerra, di Werfenwepglelle iniziative di valorizzazione culturale
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della localita Livigno, Hall Wattensgcc.). In particolare sottolineiamo come la
componente “cultura”, sia nella forma di espressidell'identita culturale locale
(Hall-Watten3, sia in quella di introduzione della dimensionelturale
nell’offerta (Livigno) tenda sempre piu a costituire un elemento diod@le di
integrazione dell'offerta alpina invernale ed estiallo stesso modo della cultura
del wellness e del benessere, ampiamente valaizeagualche anno attraverso
una reinterpretazione della funzione delle terme.

2.3.3. Fare rete e filiera

Inutile sottolineare quanto questa prospettivausia degli obiettivi piu urgenti
dell’'offerta alpina, a fronte soprattutto della $aete frammentazione. Ha almeno
tre risvolti positivi:
La soddisfazione del cliente, che esige un intetlme il piu possibile
unitario;
L’incremento di valore nell’offerta, perché un patid unitario € un
prodotto che ha piu valore rispetto alla sommapdedotti individuali;
L'ottenimento di economie, perché soprattutto nelascc
dell'integrazione tra componenti dell’'offerta singgano economie e
quindi maggiore efficienza nell'offerta.
“Fare rete” richiama a tutte le forme di collabocae all'interno di una
destinazione ed e ormai un’ esperienza diffusaerddktinazioni alpine (il caso di
Alp d’Huez e significativo sul piano della collaborazioneist@ia), soprattutto
perché la tecnologia lo sollecita. Si pensi ad o web o ad una card per la
fruizione dei servizi; si tratta di strumenti chergoro natura implicano il “fare
rete” e la vera differenza sta nellintensita delinwolgimento da parte dei
soggetti. Tutti i casi che impongono una compermseazieconomica (laard di
Arosa o quella della regione d{arwendelper la fruizione di tutti i servizi, ad
esempio) comportano gia un coinvolgimento significa diversamente
'adesione ad un consorzio potrebbe essere soataezite formale. Di
particolare interesse, tra i casi citati, € aneheollaborazione nata\Werfenweng
tra gli operatori che si sono fatti promotori détaobilita dolce”.
Il “fare filiera” potrebbe essere qualcosa di @itermini di intensita delle
relazioni, perché il comporta che un soggetto dipedall’altro a cui si integra.
Da questo punto di vista risulta interessante Eespza dellaStrada del
Formaggio di Bregenzerwalgerché attraverso di essa il processo innovatiao
oltre che nelle relazioni operative tra i soggedtiche nella costruzione di un
nuovo prodotto, che diventa “nuovo” proprio perctud € costituito da un unico
soggetto o un’unica attivita produttiva, ma da ighocdi attivita sviluppate da una
molteplicita di soggetti.
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2.3.4. Attenzione a tutte le tipologie di clientela

La creazione di prodotti nuovi, come si diceva pdantemente, risponde anche
all’obiettivo di servire una clientela potenziajvero di soddisfare tipologie di
clientela diverse da quella prevalente. Si € so#talo come la montagna tenda a
proporsi al turista in modo non coerente con lestigpve del turista di oggi; in
modalita troppo austere nell'offerta estiva e temzikimente orientata allo sci
nell’'offerta invernale. Come € noto invece, il §iai estivo cerca prevalentemente
una vacanza ludica e poco impegnativa, mentrevierito € ormai accertato che
solo la meta dei frequentatori della destinaziccia son continuita: vi € dunque
una quota di popolazione turistica che deve essmmwdisfatta con altre
opportunita diverse da quella dello sci. Per wité dunque I'esigenza di trovare
attenzioni alle proprie esigenze. Il casoMirbier & emblematico, ed € indotto
innanzitutto dalla grande capacita ricettiva dellestinazione;Verbier € una
stazione di grandi dimensioni e la quota di popola che non scia € molto
consistente. Parallelamente una cosi grande capecdttiva esige di essere
occupata, almeno in parte, anche in estate (Vesigmanzitutto una stazione
sciistica). Di qui la forte attenzione a tutteifgtogie di clientela, sia a coloro che
sono disponibili a frequentare la neve in modo digedallo sci alpino, sia coloro
che non vanno sui campi innevati. Sulla stessa scipone l'esperienza di
Montgenéevre, del Parco Loisir di Chamorxse pure diversa, anche quella del
Parco dell’Adamello-Brentagttraverso una serie di iniziative di valorizzadon
ambientale, cattura nuovi target di popolazionesiggin a questo tipo di offerta,
ma in tal modo arricchisce la varieta di offertlaldestinazione.

Orientate a servire in modo piu mirato specifiogreenti di clientela sono poi
tutte le iniziative dedicate, qualkKinderhotels austriaci, le Horse Farm Holidays
, Il Trentino Nordic Walking o il Rivella Family ddtest,che rispondono a
strategie di marketing volte a specializzare alcwoenponenti dell’offerta.
Parzialmente diverso € invece il caso del programsmizzero Go on Snow!;
che mira a recuperare agli sport della neve uretarggi meno sensibile.

2.3.5. L’ambiente come fonte di reddito

Il tanto evocato concetto di sostenibilita invocarispetto ambientale che abbia
alla radice la prospettiva di poter continuare negare reddito per il futuro. Cio
non potra verificarsi laddove I'ambiente e gia statilizzato a tal punto da non
suscitare piu alcun interesse turistico, ma pdsatiente neppure dove é
perfettamente integro ma non vi sono le condizpari fruirne. Di qui I'esigenza
di trovare un equilibrio tra un uso sconsiderat@inemobilita totale.

Tra i casi analizzati, quattro meritano di ességi@ questo proposito: quello del
Parco di Mont Avidn Valle d’Aosta in cui la tecnologia é stata iatihta per una
piu intensa fruizione delle risorse ambientali; lueel Parco Adamello-Brenta
dove la varieta di iniziative proposte propongoma fruizione diversificata delle
risorse; per ragioni diverse, quello deileegetalizzazione delle piste sulle Alpi
francesj che ha come obiettivo quello di recuperare I'aante® ad una fruizione
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estiva; ma soprattutto quello d@iVverfenwengperché in questo caso I'obiettivo
ambientale ha investito lintera localita, i sugievatori e piu in generale la
popolazione locale.

2.3.6. La partecipazione emozionale del turista

Innovare nel turismo significa, come per gli akettori produttivi, introdurre
nuovi prodotti, nuovi processi, nuovi mercati e weiomodalita di vendita e
prevedere la riorganizzazione delle aziende di ymgmshe. Ma il turismo non
produce e vende prodotti materiali, ma “esperienzbé sono intangibili e che
coinvolgono la partecipazione del consumatoregeotine quella di molti altri
soggetti(Weiermair 2004)L’innovazione nel turismo si esprime dunque in un
insieme di soluzioni che, coinvolgendo le struttare tecnologie di informazione
€ comunicazione, mirano a perseguire un mutameleite condizioni di
percezione dell’esperienza maturata dal turista meimento in cui fruisce
dell'offerta turistica. Cio comporta la creazioneesperienze nuove rispetto al
passato in termini di divertimento, di apprendinagnli estetica e di evasione, per
la creazione delle quali concorrono fattori diversolo in parte di natura
strutturale; si pensi ai fattori che determinanedasazioni, quali i suoni, le luci, il
design ecc(Weiermair, 2004).

Molte delle esperienze considerate mirano propriguesto, perché questa e la
prospettiva verso la quale, in misura e con maalaliverse, tutte le componenti
dell'offerta sono sensibili, da un semplice ristiea alla destinazione nel suo
insieme: far partecipare il turista ad una espeaee farne vivere le emozioni
conseguenti (Macchiavelli, 2005). In questa sed&amb soltanto i casi
considerati diTitlis (una delle piu significative e articolate espergrdi una
destinazione in questa direzione) e, decisamenténgiccolo, I'esperienza della
funivia rotante deMonte Baldo Tuttavia quasi tutti i nuovi prodotti considerate
nelle schede hanno come prospettiva questa espamenozionale, che negli anni
a venire potrebbe condizionare significativamerdaadntamento dei prodotti di
una destinazione.
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Capitolo 3

Best practises di innovazione nelle localita déllpi

3.1. Obiettivi e metodologia dell’analisi di caso

Obiettivo di questa terza parte del rapporto € Iquali fornire una
documentazione su alcuni casi di innovazione rmrelbaalpino, appartenenti a
tipologie diverse.

Va chiarito subito che non si tratta necessariaendat “migliori” casi in assoluto
disponibili per una esemplificazione, ma semplicetaali “best practises” in cui
si riscontrano componenti significative di innovaze: La scelta e stata peraltro
effettuata in modo da poter considerare tuttepleldgie di innovazione e di poter
offrire casi appartenenti a paesi diversi

Alcuni di essi Best Practises: approfondimentisono stati analizzati
approfonditamente ed offrono una documentazion@sp®sa: una volta ricevuta
la segnalazione dei casi, ne sono stati contattaponsabili ed in alcuni casi e
stata effettuata una visita in loco. Per questadl analizzati & stata costruita una
scheda in cui si e cercato di considerare tuttinggpali aspetti dell'innovazione.
Altri invece Best Practises: segnalazigmportano solo casi individuati tramite
web, seppure sulla base di una griglia interpnedatAnche in questo caso la
preoccupazione e stata quella di fornire una \@aridt tipologie diverse di
innovazione nei diversi paesi. Ancor piu che nalocprecedente, I'obiettivo non &
in questo caso quello di trattare I'esperienza “pinovativa”, ma quello di
fornire esemplificazioni e segnalazioni, utili @firontare in modo innovativo una
problematica. Non ci dovremmo dunque sorprendeesen approfondimento in
loco del caso, si riscontrasse che poi gli effetincreti dell’esperienza sono
modesti: I'obiettivo della segnalazione resterebbgualmente valido e si
tratterebbe di approfondire per quali ragioni dhegi innovativi prodotti sono
risultati modesti. In questa parte, in particolaeno stati scelti casi indicativi di
una tipologia di innovazione, ad esemplificaziondudti gli altri; & il caso, ad
esempio, degli alberghi diffusi, dei parchi-avveatuo delle iniziative di
marketing orientate a specifiche categorie di tdkn

Con riferimento alle tipologia di innovazione afgalia sono state individuate le
seguenti categorie:



Innovazione di prodottoverbier)
Innovazione nell’'organizzazione della destinazifh®sg
Innovazione nel marketingso on Snoy
Innovazione nella tecnologia dell'informazioriddnte Avig.
Innovazione di prodotto finalizzata a produrre veio
esperienzeTtlis)
Innovazione nella comunicazione dell'identita ctate Strada
del formaggio del Bregenzerwald
Innovazione nelle modalita di gestiorigafco Adamello-
Brentg
Innovazione nel sistema di mobilit&/érfenweny
Alcune di esse riflettono le categorie classichéideovazione (di prodotto, di
processo, nel marketing) mentre altre sono staligiduate con specifico
riferimento alla gestione delle destinazioni. lauadi casi infine si é ritenuto utile
declinare la categorie individuata in ulteriori siieazioni.

3.2.

Best Practises: approfondimenti

3.2.1. Verbier (Ch): prodotti sempre nuovi per tutti e pette le stagioni

Motivazioni alla scelta

Verbier & una delle destinazioni invernali maggiente attrezzate |e
con una vastissima offerta. La necessita di inmo@asstrutturale per
questo tipo di localita date le dimensioni del snercato. L’aspettp
interessante e percio dato dalla “pressione” cinedvazione esercita
su tutte le infrastrutture e sulla necessita di lanpe I'utilizzo per
guanto possibile alle stagioni estive.

Tipologia di
innovazione

Verbier presenta un numero elevato di nuove preposttermini di
innovazioni di prodotto gli operatori del luogo hanno diversifice
l'offerta, puntando sia su innovazioni del prodogia esistente, sia
introducendone di nuovi.

Area interessata

Verbier si trova a 1.500 metri d’altitudine, neloce delle Alpi
svizzere, nella Val de Bagnes, vicino al confinen ddtalia e la
Francia. Questa localita ha conosciuto un notesslkippo turistico
grazie alle condizioni particolarmente favorevdli {rova al centro d
una delle piu vaste superfici sciabili del mondbg ¢anno si che vi si
possano praticare, in tutti i periodi dell’anno, ltaplici attivita legate
allo sci e ad altri sport, integrate da proposteuttura e benessere.

Motivazioni che hanno
stimolato

Necessita di adeguarsi alle nuove tendenze delatweresigenza di
differenziare l'offerta € emersa in modo quasi mEpevole

4%

i . stimolata, negli ultimi anni, dalla diffusione duove pratiche ch

Innovazione hanno posto il problema dell’adattamento delle tgira invernali
anche alle attivita estive.

Obiettivi Mantenere la competitivita in un contesto carattatiz da un

concorrenza sempre piu forte. Questo si traduceurincontinu
ammodernamento delle strutture, sostituendo quadkolete con gli
impianti della piu moderna tecnologia, al fine dsi@urare comfort
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sicurezza: a causa della crescente competizionegsanmegli ann
Novanta, i clienti hanno iniziato a reclamare larsezza di prestazion
e di servizi offerti dagli impianti di risalita cheanno sempre sofferto
per le lunghe code e un generale sovraffollamento.

Descrizione
dell'innovazione

E interessante notare come le attivita propostda dilcalita si
sviluppino in modo molto articolato sia sul frontevernale che s
quello estivo, con particolare attenzione a tuegmenti di clientelq,
con le loro preferenze e le loro possibilita figich'offerta invernalesi
caratterizza per:

- latradizionale attivita dello sci;

- la pratica dellosnowboarde nuove metodologie di discesa

delle piste;

- la pratica dello slittino.
Gli operatori di Verbier si occupano degli sciatdritutte le eta, a
cominciare dai bambini piu piccoli, ai quali, pngto che uno sport
impegnativo, si propone un gioco divertente da epgere con facilitd.
Insegnanti specializzati seguono i bambini:

o

- dai quattro anni per l'introduzione allo sci;

- dai cinque anni per i corsi di pattinaggio;

- dagli otto anni per i corsi dinowboardslittino e parapendio
Le scuole di sci di Verbier si indirizzano a tutetipologie di sciatori
dai principianti, a coloro che vogliono apprender@ve tecniche g
nuove tipologie di discesa: i maestri sono inottigponibili a guidare |
turisti nei vari percorsi, offrendo la garanziaadini di esperienza e upa
maggiore sicurezza nell’affrontare le piste.

Per la pratica dello sci da fondo, che sembra peeso attrattivita in
molte localita alpine, sono disponibili:

- 6 chilometri di piste a 2200 metri di altitudine;

- un anello di 4 chilometri;

- una ventina di chilometri di percorsi nella ValBagnes.
Fra gli sport della neve non va dimenticato lotislit per il quale
Verbier dispone delle piste piu lunghe di tuttasjlagea della Svizzera
(10 chilometri).

Verbier propone altre attivita per linverno, oltadla tradizionale
discesa con scisnowboardcome:

- 25 chilometri di sentieri battuti per i non sciatoche non
vogliono restare inattivi, attraverso il paesadgioevato, cor
la possibilita di scegliere fra diversi livelli difficolta;

- escursioni, fuori dai sentieri battuti, per chi alaaracchette
da neve, attraverso la parte alta di Verbier eadgll de
Bagnes, con quattro itinerari, riportanti i nomilddauna de
luogo, di durata e difficolta differenti;

- altre tipologie di escursioni, come quelle su pdllifoca, le
Alte Vie, lo sci fuori pista, heliski ecc..., per le quali
possibile ricorrere alle guide di montagna per uraggiore
sicurezza;

- volo in quota, in particolare con parapendio ea##no, su
qguale Verbier ha notevolmente investito in teimimli
predisposizione  delle condizioni adeguate per tio|s
svolgimento e  preparazione tecnica delle guidauato da
essere diventata una delle localita piu rinomatdéivello
mondiale.

L'innovazione attuata dagli operatori della localisi basa anche

[
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sullammodernamento dei prodotti gia esistenti: éVétbier,
responsabile degli impianti di risalita della Idtal ha investito molt
negli ultimi anni per rimodernare le sue apparegitie. Ad esempio:

Per quanto riguard& stagione estival'offerta spazia in moltepligi

direzioni:

l'introduzione di una nuova funivia ha avuto effetholto
positivi sulla riduzione dei tempi impiegati perrioe gli
sciatori in quota, dal momento che é possibile icepr00
metri di dislivello e due chilometri di distanzasoli 6 minuti
e 20 second;;

i servizi d’innevamento sono stati migliorati naltimo
decennio, grazie allintroduzione di macchinari pé&
produzione di neve artificiale in 12 chilometri ldelpiste
gestite da Téléverbier;

un sistema di ticket da accesso agli impianti shliia e risultz
anche un ottimo sistema di gestione dei visitatagto che
ogni pass riporta informazioni sul suo possessotma sua
fotografia: la tessera permette I'accesso aglifskittraverso
il riconoscimento elettronico della banda magnethba vi €
applicata;

l'installazione di altoparlanti all'inizio delle prcipali stazioni
di risalita consente una costante informazioneeszdhdizioni
del tempo e della neve: tali informazioni sono agute

D
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guotidianamente anche sul sito ufficiale di Verbier

(www.verbier.ch che permette all'utente di visualizzare
condizioni metereologiche grazie all'installaziatieveb cam
situate in vari punti della localita.

per le escursioni estive ci sono piu di 400 chilomei
sentieri battuti, con la possibilita di essere aggagnati d3
guide specializzate che hanno seguito una formez
specifica per assistere i turisti negli itineravi Sentieri di
media montagna;

per facilitare I'accesso agli itinerari € stata disposta Iz
Carte Pédestre Verbier/Val de Bagnes, basata sgrédte
aeree a colori, disponibile in due versioni a sdeodegli
itinerari che si vogliono intraprendere, recantegifdo di
difficolta dei sentieri e i tempi di percorrenza;

la mountain bike & una pratica ampiamente difinsestate
grazie ai 200 chilometri di itinerari a tutti i 8lli e per ogn
tipologia di bicicletta, dal cross alle semplici sckseg
effettuabili raggiungendo la quota con gli impiadiirisalita.
La direzione verso la quale si dirige la nuova éedellal
mountain bike e orientata sempre piu all'aspetticn ed
emozionale, cercando di proporre un prodotto fleitda
diverse tipologie di turisti. Un esempio di prodotti questd
tipo € dato dal Tour del Mont Fort, organizzatcamune da
Verbier e Nendaz e comprendente quattro valli: iktocnel
2005 questo percorso offre due varianti, una pipeigmativa
e una piu semplice, accessibile anche alle famigbe"VTT
ludiqu¢’ potrebbe essere uno dei prodotti chiave
migliorare il successo delle stazioni alpine iragstarrivandg

le
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anche a concepire lidea di unpdrk riding’ che sia
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La localita presenta anclagtivita fruibili in tutto I'anna

specializzato sulla proposta delle escursioni aiclgtta;

il “monopattino fuoristrada”, specialmente concepjer la
discesa dei sentieri battuti permette a tutta kmidba di
scendere in tutta sicurezza grazie all'ausilio adco e dell
apposite protezioni;

il Petit train des Combins progettato in seguito

all'incremento evidente della clientela anzian@nsente un
visita pil comoda per le valli del territorio, affido Ia

possibilita di effettuare gratuitamente tre esamsi

giornaliere nella Val de Bagnes, alla scopertantigsei, dells
diga di Mauvoisin e dei prodotti del territorio. iNeestanti
giorni della settimana, nei mesi di luglio e agostatreno
svolge un servizio navetta all'interno della lotli
larrampicata € una pratica diffusa: in particolaseno tre le
pareti utilizzabili per questo sport, sempre sotta
sorveglianza di istruttori esperti che garantisctansicurezzg
dell’ascesa;

le passeggiate a cavallo sono una diffuse nella:zgerbier
organizza corsi di formazione e specializzazionetpte le
eta, oltre alla possibilita di effettuare escursiancavallg
guidate anche per chi non si & mai avvicinato atqugratica;

per i piu sportivi I'estate a Verbier offre I'océase di
cimentarsi in attivita comerafting, canoa, hydrospeed
spedizioni speleologiche ecc...

non si dimentica I'attenzione al benessere e allates, con I3
possibilita di dedicarsi a “percorsi vita” e di éajogging ne
boschi;

il golf &€ un’attivita che ha guadagnato succesdta stagione
estiva: gli amanti di questo sport hanno infatp&ssibilita di
divertirsi su due percorsi differenti immersi nelggestivo
paesaggio alpino;

c’é poi la possibilita di pescare nei fiumi e neghi di
montagna, previa I'acquisizione di una autorizzagida parts
della localita.

il centro sportivo della localita offre una piscial'interno e
una all’esterno entrambe riscaldate, una zona Q€O i
bambini, sauna, bagni turchi, solarium, campi dani®
squash pista di pattinaggio coperta e parete per roecidr €
inoltre la possibilita di seguire corsi di nuotd,adquagymdi
pattinaggio artistico, di hockey e di tennis;

un altro centro offre invece una proposta piu @atrsul
relax, con piscina, idromassaggio, sauna, zonasitre are
massaggi;

nei campi di bocce si organizzano tornei per i mgingani;

il Médran Par¢ un sentiero sospeso lungo 800 metri
attraversare la foresta utilizzando ponti tibetaniliane,
garantisce un’esperienza avventurosa che si svolgatta
sicurezza sotto la guida di un esperto che comasglli comg
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Verbier offre diverse proposte anche per quantouarda

competizioni di elevato livello come Bwiss Campionship la Swis
Carving Cup oltre a eventi di tipo internazionale come la &
Mondiale di sci alpinismo, di mountain bike e drg@endio.

'organizzazione di eventi sportivila localita ospita infat;li7

Questa destinazione ha anche fatto sforzi in direzidelturismo

congressuale I'Hameau de Verbieninclude infatti un’ampia sala

conferenze da 300 posti e una serie di sale condegiimensioni piy

contenute. Oltre a queste, nella piazza centralppssono trovare |a
piu grande meridiana del mondo, un portico conistorante e negozi

e il museo Espace Alpift vi € poi un centro culturale propone ¢

mostre itineranti e I€hapelle de Tous-les-Sainton un imponente

organo artigianale.
Non é stato sottovalutato neppuiaspetto della culturail complessa
dei musei della Val de Bagnes offre sei silatiati nella vallata ch

consentono di scoprire il patrimonio locale:

- il Museo di Bagnes, presso la chiesa parrocchiala
esposizioni permanenti e, durante I'estate, con®zjpni a
tema;

- il Mulino di Sarreyer, con la particolarita di esseal
contempo mulino e segheria;

- il Museo delVieux-Pays una casa che mostra la vita ¢
mobilio del passato;

- la Forgia ollare e il Museo della pietra ollare germette d
scoprire gli strumenti di un tempo;

- il Museo dei ghiacciai che spiega la teoria deiagbiai di
Perraudin, riguardo la loro ritirata.

Numerosi altri elementi del patrimonio locale salisseminati in tutt
il territorio e gli operatori hanno fatto in modde sia possibil
scoprirne le particolarita.

Per quanto riguarda gli eventi culturali, nel 1986 svolta la prim
edizione deNerbier Festival and Acadenghe ha riscosso un gran
successo nella stagione estiva: il festival incladitamente piu di 4
concerti e spettacoli di musica, di teatro e dizdae offre le esibizion
di celebri artisti, ma da anche la possibilita @vgni talenti di
esprimersi sul palco di questo celebre evento.ofité di un success
notevole e costante dall'inizio, gli organizzateono convinti della
necessita di rinnovare tale manifestazione, per lifiogone le
potenzialita: si tratta indubbiamente di un evemtto denso, ma ch
ha ancora spazi di sviluppo, ad esempio nella winez della
letteratura.
Non va dimenticato che le attivita per i bambinfirterno della
rassegna hanno riscosso notevole interesse e esarefindi
interessante rinforzare questo ambito.

he
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Periodo ed eventuali
fasi del progetto

Nel caso di Verbier non si puo parlare di un unicten delineat

progetto innovativo: linnovazione sembra esserainaturata alla

localita e un elemento normale nella mentalita idegératori che no
esitano a sperimentare e a introdurre nuovi prod@omplice di
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guesto atteggiamento € indubbiamente una cultura tgigsmo
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invernale che risale a inizio secolo e che giotuta consolidare nel
tempo, ampliando poi i propri orizzonti anche alsamte estivo: questa
localita ha infatti conosciuto un rapido sviluppo seguito all'arriv
dei primi turisti a inizio secolo, che ha richiedt costruzione dei
primi alberghi e delle prime scuole di sci gighenni Trenta. L
piccola comunita di contadini si & rapidamente ftnasata in un
localita turistica di notevole attrazione con piu kh milione di
pernottamenti  all'anno; nata inizialmente come istaz
esclusivamente invernale, gia dagli anni Ottantablée ha iniziato
proporre un’offerta invernale ed estiva con unaavgamma di sport e
attivita culturali.

Piu specificatamente, si puo parlare di un ampmc@sso innovativ
nell’introduzione e nel miglioramento degli impiadt risalita, iniziato
e portato avanti da Téléverbier a partire daglii dessanta con la
costruzione della prima funivia. Gli anni Settaat®ttanta hanno visto
il sorgere di seggiovie, skilift e funivie in tuttéarea; I'opera d
costruzione € continuata anche negli anni Novasda, I'introduzione
di Funispace ma si & gradatamente sostituita a un costantegso d
ammodernamento e sostituzione dei vecchi impianti.

Ente promotore e
attori coinvolti

Fra i molteplici operatori attivi a Verbier, spicdadubbiamente
Téléverbier, la compagnia proprietaria degli impiasctiistici della
localita, nata inizialmente come Télésiege de Medra 1950: € un
compagnia con un capitale di 15 milioni di franche si preoccupa d
mantenimento e del’'ammodernamento degli impiauyportata da u
gran numero di partner e sponsor. Sul territorinosattive numeros
scuole di sci e di altri sport invernali ed estagsociazioni culturali
associazioni di guide di montagna; I'Ufficio dellBuide e degl
Accompagnatori Verbier/Pays du St. Bernard mettésposizione 56
guide di montagna con brevetto e 6 accompagnatoriepescursioni
guota media.
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Ruolo della pubblica
amministrazione

E’ rivestito dall'Ufficio turistico che si preoccap di dare
un’impostazione coerente e coordinata alle vai@ative. Questo ent
agisce in stretta collaborazione con gli altri atteerritoriali, in
particolare con le associazioni culturali, con lealg organizza ¢
gestisce gli eventi legati alla valorizzazione w@efitorio

[¢)

Costi

Non & possibile quantificare I'incidenza totale desti a causa della
pluralita e della diversa tipologia di prodotti miziative attivate: ad
esempio, l'ammodernamento degli impianti di rigalit e
l'organizzazione di eventi culturali richiedono speche non soro
paragonabili fra loro.

Finanziamenti

Non é possibile individuare una fonte univoca perelalizzazione dell
molteplici attivita; si puo tuttavia segnalareadttb che Téléverbier &
una compagnia quotata in borsa, il che implicaasta giro di affari e
un grande movimento di capitali.

[}

Coinvolgimento della
popolazione

Il turismo costituisce la principale fonte di lawvag di reddito per la
popolazione locale; & naturale quindi che vi si@eho appoggio di
tutti.

Risultati raggiunti

Un punto di forza di Verbier € che ha investito awmimente pef
sviluppare attrazioni all'avanguardia fruibili dumta tutto I'anno
offrendo una serie di attivita che possono essermdltes
indifferentemente in tutte le stagioni. Il segreto Verbier sembra
quello di aver individuato molte nicchie di merca&icui specializzarsi
e non una sola: questa scelta consente di disgotne flusso costante
di nuovi prodotti da sostituire e da rimodernaratouamente.

Problematiche nella

Non sono state segnalate particolari difficolta.
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realizzazione

Altri casi

Le localita che hanno innovato su tutte le attidiégdla destinazione
sono molte. Nella parte successiva viene citagaiticolare la localitdl
di Montgenéve, nelle Hautes Aples, nella qualdilnao
allinnovazione € stato indotto dalla vicinanza ¢erocalita sciistiche
dell'ultima Olimpiade invernale di Torino.

Siti web

- www.verbier.ch
- www.televerbier.ch
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3.2.2. Arosa (Ch): una localita “all inclusive” pencrementare la domanda

Motivazioni alla
scelta

Non sono poche le localita che hanno cercato dbbage in un unico

forfait una varieta di servizi e di attivita. L'asdjpo interessante di Arosa

non € solo dato dal fatto che € stata una delfegche ha introdotto
guesta innovazione, ma anche che essa é statéainiddia necessita d
sostenere gli operatori alberghieri nella stagiestéva, molto meno
frequentata di quella invernale.

Tipologia di
innovazione

Innovazione nell'organizzazione della destinazionattraversd

I'attuazione di sinergie con vari attori del tesrib: non si é trattato, in

questo caso, di introdurre innovazioni particolamtee evidenti da
punto di vista del prodotto, ma si & cercato pattiali trovare soluziorn
organizzative nuove partendo dagli elementi giasemé nellg
destinazione.

Area interessata

Arosa si trova in Svizzera, nel cantone dei Grigigituata a 1.80
metri di altitudine, questa localita gode di unm@i alpino piuttosto mit;
che la rende luogo ideale per i soggiorni allardaedel benessere

47

O

11



dell'aria pura di montagna. La posizione geograﬁuﬁticolarmentT
favorevole (& infatti collocata alla fine della kkaSchanfigg) permet
di preservare [l'ambiente dallinquinamento, garadte Ia
conservazione del paesaggio alpino. E’ tuttaviagimgente nota pe
la sua offerta invernale.

Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

L'esigenza di introdurre misure innovative si & ifestata in seguitp

alla necessita di consolidare l'offerta turisticaclae nella stagion

estiva: questa destinazione si presenta principgkneome una meta

invernale, con una scarsa attrattiva per il periaghkiivo, il che
cominciava a mettere in discussione la sopravviaetizalcuni alberghi
La constatazione del successo dei parchi di atinez{eisure Parks
ha rappresentato un fattore di spinta all'ideaapiplicare il concett
dellall inclusive” anche all’area in questionetrigando a concepir|
l'intera localita come un parco in cui il turistaug muovers
liberamente, senza pagare ogni volta le attrazlbaii fruisce.

Obiettivi

L'obiettivo e stato quello di creare collaboraziersinergie fra gli
operatori territoriali in modo tale che i visitatanella stagione estiva,
possano usufruire delle attrazioni della localitéa&erso I'acquisto di
un’unica card, allo scopo di incrementare la preaedei turisti in
estate, evitando cosi un eccessivo calo nellatentiegli impianti,
delle strutture ricettive e delle attivita complemari.
Ogni visitatore che presentefdosa Cardha la possibilita di fruire ¢
una diversita di servizi gratuitamente, con un emid vantaggi
economico soprattutto per i nuclei famigliari.
Gli obiettivi strategici possono essere cosi datiin

- aspetto qualitativo:

=

[OA=4

=4

D

D

0 proporre Arosa come meta ideale per le vacanze

estive delle famiglie;

0 mettere i turisti in condizione di fruire di un'eita
all inclusive.

- aspetto quantitativo:

o aumentare il numero di frequentatori degli impiatiti
risalita;

0 aumentare le presenze nelle strutture ricettive;

o accrescere il numero di clienti dei ristoranti urotp;

Descrizione
dell'innovazione

L’elemento caratteristico dell'innovazione in quedestinazione € dato

dall'introduzione diArosa Cardnella la stagione estiva: il turista pud
riceverla direttamente dal gestore della struttiogttiva in cui alloggia
oppure puo richiederla gratuitamente (con un dépaki5 CHF)
all'ufficio turistico o alla stazione, mostranddalgliando bianco del
formulario di soggiorno.
Non importa presso quale tipologia di strutturalkiggia ed &
sufficiente un solo pernottamento per poter ricbieda tessera:
guest'ultima consente di usufruire delle attrazigmaituitamente, quant
volte si vuole e senza limiti di tempo. L'iniziaéi\é stata estesa anche
turisti giornalieri, che possono acquistare lagessl prezzo i soli 8
CHF, cifra irrisoria se si pensa alle agevolazidm ne derivano.
| vantaggi maggiori sono riscontrabili nell'utiliaz dei mezzi d
trasporto/Arosa Cardconsente infatti di utilizzare gratuitamente:

- impianti di risalita;

- autobus di linea;

- parcheggi.
Sono incluse anche attivita di svago come:

- l'accesso alla spiaggia balenabile del lago;

- il noleggio dei pedalo;
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- laccesso alla pista di pattinaggio sul ghiacciperéa anche i
estate.

—

L’ Arosa Carde indirizzata soprattutto alle famiglie e agli armalello
sport: la possibilita di usufruire dei servizi sarniti di tempo,
consente infatti ai bambini di godere delle atvazche preferiscono
per tutta la giornata e lo stesso vale per glitjgpche non hanno
vincoli di tempo alla pratica delle attivita cheséierano.

Periodo ed eventuali
fasi del progetto

Arosa Carde stata introdotta a partire dall’estate del 2003.

Ente promotore e
attori coinvolti

L'intuizione di ideare IArosa Cardper I'estate proviene dal direttgre

dell’Arosa TourismusHans-Kaspar Schwarzenbach. Tale progefto &

condiviso, a livello territoriale, dai principalttari turistici:
- il comune di Arosa;
- gliimpianti di risalita;
- il servizio di autobus;
- il centro sportivo.

Ruolo della pubblica
amministrazione

Il ruolo principale nell'organizzazione e nella tese delle attivit3
turistiche & di fatto interpretato dall'Ufficio fistico locale ed € quind
stato decisivo.

Costi

Dati non disponibili.

Finanziamenti

D

Il finanziamento delle attivita turistiche ad Arogsasupportato dall
tassa di soggiorno (6 CHF per notte) che ogniatisie paga; tale quota
concorre infatti a coprire le spese sostenute daglératori che
aderiscono alArosa Card Per questi ultimi, infatti, non c'¢ un
guadagno diretto, legato al fatto che i turisti ¢@rcarta non paganoli
servizio di cui fruiscono: la somma necessaria pemndare avant
l'attivita deriva dunque:

- dalla tassa di soggiorno;

- dalle entrate derivanti dall'acquisto della caréd d

parte dei turisti giornalieri;

- dal comune di Arosa.
La tassa di scopo garantisce entrate per 500.009) CEbmune di
Arosa si & poi impegnato a trasferire 75.000 CHFiegianti di
risalita, in modo tale da coprire buona parte dglese.

Coinvolgimento della
popolazione

L'introduzione dellArosa Cardha avuto un riscontro positivo nella
popolazione locale, in quanto si e tradotta in om@ggiore opportunita
di lavoro nella stagione estiva; in particolareespo aspetto € stato
rilevato nell’attivita dei ristoranti in quota clnno avuto la possibilita
di assumere piu personale anche per I'estate.

Risultati raggiunti

“Durante I'estate, la propos#dl inclusivetrasformera questa
destinazione baciata dal sole in una sorta di pdirdovertimenti alpino
con la particolarita che le nostre attrazioni, seihzumore e
l'inquinamento delle auto, sono di tipo naturalé€mbra che
I'obiettivo che il direttore di Arosa Tourismusysiefiggeva nel 2003,
guando ha comunicato in un’intervista I'introduzotell'innovazione,
sia stato raggiunto. In termini di numero di vigitg si € rilevato un
aumento dei pernottamenti nella stagione estival@da000 nel 2002 a
260.000 nel 2005, con un incremento quasi del 25%.
Gli effetti positivi si ripercuotono anche sui seitconnessi al turismo:
- la stazione ferroviaria ha rilevato un incremené 20% ne
numero di passeggeri che utilizzano il treno nattdr Chur-
Arosa per usufruire dei vantaggi déltbsa Cardgiornaliera;
- il settore della ristorazione ha rilevato un nettamentq
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dell’attivita.

prob|ematiche nella | Non sono stati evidenziati particolari problemi feerealizzazione
realizzazione dell’Arosa Card a quanto sembra, gli operatori locali si sono tnabis
fin da subito sensibili alla proposta dell’Ufficiaristico e non sono
state sollevate questioni in merito.

altri casi L'esempio di Arosa di creare una carta per frugbedattrazioni della
localita in modo agevole é stato seguito da veeidazioni di
montagna, seppure con caratteristiche diversettispejuelle di Arosa
Ad esempio Serre Chevalier € una stazione delleddapes che ha
introdotto una Carte d’héte, fornita gratuitameaitgisitatori, che
consente una serie di vantaggi soprattutto pertquéguarda il prezzo
dei biglietti per accedere alle varie attraziomche diverse localita
austriache hanno adottato soluzioni analoghe.

siti web www.arosa.ch

halfpipe & fun park|

3.2.3. Go on snow (Ch): il rilancio degli sport Beheve

<

Motivazioni alla scelta | Come & noto, l'affezione e la fedelta agli sportladeeve € moltg
diminuita negli ultimi anni. A fronte di questa \sizione & sembrato
interessante analizzare il programma che gli opdravizzeri — paese |a
grande offerta invernale — hanno posto in attofgesrire una maggiore
attenzione della popolazione , soprattutto delée/ani generazioni, agli
sport sulla neve.

Tipologia di Innovazione nel marketingttuando un’azione mirata nei confronti dei
innovazione segmenti di mercato a cui si & ritenuto opporturergp maggiore
attenzione (bambini e adolesceniinovazione anche dal punto di vista
organizzativg con il raggruppamento di sei diverse associazien
coordinamento di eventi, promozione e attivita Gala nazionale.
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Area interessata

Il progetto interessa la Svizzera nel suo complestsiaverso la
creazione di una sorta di piattaforma (costitudgldeventi organizzati)
sulla base della quale le singole realta devone gugir creare le
condizioniper l'effettiva realizzazione.

Motivazioni che hanno
stimolato
I'innovazione

Il principale motivo che ha stimolato l'ideazioné gqliesta iniziativa ¢
stata la constatazione della perdita di interess@atte della clientela
giovane per gli sport invernali. In particolare, &i rilevata una
diminuzione del 5% nel numero dei praticanti degpiort invernali
dovuto principalmente al fatto che tali attivita nnaientrano pid
nell’organizzazione del tempo libero dei giovanigatati verso altri tip
di intrattenimento. Un ulteriore elemento che hatdbuito a tale perdit
di interesse € legato al fatto che le scuole swzzgon promuovono pi
uscite sulla neve come invece facevano un tempaestg fa si ch
incontro fra i bambini e la neve sia vincolatocksivamente allg
decisioni della famiglia di avvicinare i figli altsport.

Secondo Andreas Heinzer, responsabile del markelingagione pe
introdurre misure innovative in ambito turisticda stessa dell’ambit]
industriale: i prodotti, come le destinazioni, exmio continuament]
adattandosi alle esigenze del mercato, che vanmprese e soddisfatt]
Questo significa azione, monitoraggio, controlldeato del proprig
target, in modo tale che se un’altra destinazioogiac la propria
iniziativa minacciando di sottrarre parte dellaenotela, si & gia pronti|a
pensare a nuove possibilita per garantire attrttalla propria zona.

o W

M D O —

Obiettivi

La campagna si prefigge di stimolare I'interesse giesport invernali
che necessitano di un nuovo slancio, innanzitugd gonfronti de
bambini e degli adolescenti. E questo il segmentdiehtela sul quale ¢
e ritenuto opportuno concentrarsi, per rendemolave la pratica deg]i
sport invernali presso di esso e garantire, di egusnza, una sorta |di
“fidelizzazione” futura per i prossimi anni.
Lo scopo €& quello di conferire un nuovo entusiasnadle nuove
generazioni per la neve e di far loro scoprire indm attivo le bellezz
dell'inverno in Svizzera e la sua attrattivita.

L'obiettivo pit ampio € quindi quello di rafforzala posizione dell
Svizzera nel panorama delle destinazioni per laigaradegli spor
invernali, attraverso un potenziamento della campadj marketing ch
promuove tali attivita e gli eventi a esse conndssjuest’ottica, Go on
snow! & da intendersi anche come azione volta a seiaginie gli
operatori del settore ad aderire alla Cl (vedi@aziEnti) e a rafforzar

cosi l'interazione e l'integrazione dei progettiuati.

12
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Descrizione
dell’innovazione

La campagna ha previsto la realizzazione di une séprogetti:
- “Swiss Ski et Snowboardschools on ‘toar Losanna, nel 2004, |é
stata costruita una rampa di neve di 160 metrasyliale i bambini
dai cinque agli otto anni hanno avuto la posswilili scoprire ¢
apprendere la sensazione dello sci e dello snowbaarmodo
divertente, accompagnati da maestri qualificati. alire localita
come Zurigo, Ginevra, Lucerna, Lugano e Berna siabt allestiti
altri spazi per promuovere questo tipo di apprac@iale progetta
sara successivamente sviluppato nella direzionka deéazione di
unaski areapermanente in diverse citta della Svizzera, in oniade
da permettere ai bambini di frequentarla quandoliong: sarg
necessaria un’accurata politica di prezzo, affinthproposta sia
realmente accessibile;
“Journées de plaisir dans la neige2 un programma che

prevede 'organizzazione di giornate di attivitfettfiate
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in regioni come il Vallese e la Svizzera Orientalarante le

quali i bambini, nel mese di gennaio, sono invitat
awvicinarsi alla montagna per scoprirne le potditziaSi e
pensato a un’espansione di tale programma a livelitonale
al fine di promuovere in tutta la Svizzera la resdizione, d
parte delle scuole, di settimane sulla neve; laasa della C
e che lintera industria degli sport invernali ist@ in quest
promozione, anche se la cosa sembra molto difficile

“On tourng: &€ un concorso per le scuole che preved
produzione di filmati, fumetti e disegni sulle espaze
invernali dei bambini ritenute piu interessantij daali gli
operatori hanno potuto trarre spunto per |'elaboraz di
nuove idee: in premio, settimane sulla neve pecléessi
vincitrici. Il concorso si € svolto contemporaneaiee in
Svizzera, Germania e Austria, paesi che condividdn
problema della perdita d'interesse per gli spoveinali da
parte dei giovani.

Le proposte innovative per il futuro non mancano:

- entro l'inverno 2007/2008 si intende creare unatgiarma
informativa per la realizzazione di settimane sok&e da part
delle scuole: si vuole fornire in questo modo tgttistrumenti
necessari per la realizzazione di tali attivitalJadarenotaziong
dei servizi all’'organizzazione delle settimane;

- nellinverno 2007/2008wiss Snowsportsompira 75 anni: i
occasione di tale ricorrenza si & pensato di inwi#b classi pe
un fine settimana sulla neve in varie localita.

Affinché la campagna Go on snow! raggiunga la sua massin
efficienza, € stato necessario sincronizzare eiréuie strategie deg
operatori che gestiscono gli sport invernali: godsd consentito inoltr
di ottimizzare le risorse da investire per avvigpeogetti ideati.

Le manifestazioni promosse e una mirata campagnaliatiea

diffondono le informazioni relative al programmalkée sue evoluzioni;

in questo modo l'azione di sensibilizzazione € aaibn solo al grang
pubblico, ma anche alle diverse associazioni eesgdi sport invernal
che hanno risposto a tali stimoli aderendo alleiative. Gli strument]
utilizzati sono stati molteplici: la stampa e ldetésione, che hann
dedicato molto spazio alle attivita promosse, caifee mirate
interventi nelle scuole e, ovviamente, I'utilizzé ldternet. Una part
molto importante per consentire la realizzazionkedstivita proposte
data dalla comunicazione interna fra i membri: tudsvono esser

costantemente aggiornati per quanto riguardahuiamenti dellg

richieste della clientela e i suoi interessi, césmportante per i bambi
e i ragazzi e come organizzano il loro tempo libero

152

js)

D

h

=

na

D

= - o

—

Periodo ed eventuali
fasi del progetto

| progetti previsti dal programmaGb on snow! hanno avuto inizio §
partire dall’aprile 2004, con il lancio di azioni durata quadriennalg
Tuttavia, sembra che il progetto richieda piu tengpoon ci sarann
problemi a estenderlo fino al 2010.

[C RN

Ente promotore e

A Berna, nel 2004, é stata fondatadammunauté d’'Intérét Neigel)

con lo scopo di rafforzare I'immagine della Svizzeome destinazion
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attori coinvolti

caratterizzata dalla pratica di sport invernalieestirategie coordinate|a
questo scopo. E costituita da istituzioni, assacidze organizzazioni
comeSuisse Tourism@’ente turistico svizzero), Rssociation Suisse de
Tourisme, Remontées Mécaniques Suigsesieta degli impianti g
risalita svizzeri) Swiss Ské Swiss Snowspo(associazioni per la pratica
sciistica) e [Officie fédéral pour le sport et le ressort poutdeirisme duy
Secrétariat d’état a 'économigseco). La Cl € da considerare comg un
comitato che pilota, da avvio e sostiene campagrezieni per Ig
sviluppo degli sport della neve a livello nazionale
Il gruppo principale costituito dalla Cl e affiatcada una serie di
partners che aderiscono alle attivita e le supportai tratta di imprese
attive nell'offerta degli sport invernali, come st& di sci e d
snowboard, club di sci, gli uffici del turismo Idicde scuole e altri.

La parte piu consistente in termini di sforzi péattuazione delle
iniziative & svolta a livello locale, dalle diverdestinazioni che decidono
di aderire alle proposteJburnées de plaisir dans la nefgad esempio,
ha visto coinvolte le associazioni di sci regiormdilée si sono incaricate d
organizzare il viaggio e i pasti dei ragazzi; ur@tas sulle piste, gli
alunni sono stati seguiti dai maestri di sci e mthvgboard e, per coloro
che non avevano I'equipaggiamento, la societa dptet ha messo |a
disposizione il materiale.

Ruolo della pubblica
amministrazione

Per quanto riguarda la Pubblica Amministrazione, slaiazione é
piuttosto difficile. La Cl ha l'obiettivo di persdare lo Stato che gli
sport invernali sono d'importanza vitale per I'ecoma della Svizzera e
che e sbagliato ridurre i fondi alle scuole pesé¢timane sulla neve
montagna: investire nel futuro dei giovani aiutal mihe tagliare |
supporti finanziari alle scuole. Lo Stato dovrehaelere la CI come un
partner che aiuta a portare i bambini a contattolamatura, a imparate
come rapportarsi a un gruppo e come ci si compgutando si sta una
settimana lontano da casa.

=

Costi

| costi previsti si aggiravano intorno ai 3,5 miliai franchi, ma
I'evoluzione degli eventi sembra portare verso sftwamento delle
previsioni iniziali: il problema principale & chempossibile quantificare
le cifre del successo o dell'insuccesso dell'irtizia nel suo complesso,
poiché l'intero programma € evoluto in direziorizinlmente non
previste e non prevedibili in modo dettagliato.

Nel momento in cui si approva un’iniziativa & fontentale considerare
la voce dei costi, tenendo presente che ogni pamein certo budget|a
disposizione ed eventuali sforamenti vanno accoretde considerati a
fine di evitare l'interruzione delle attivita peramcanza di fondi.

La CI ha un budget annuale di circa 250.000 CHF.

Finanziamenti

Per quanto riguarda la realizzazione delle iniz@apresentate all'intern
del programma Go on snow! non ci sono molti sponsor che
contribuiscono al loro finanziamento; questo perkehéattivita proposte
dalla Cl non sono imposte “dall’alto”, ma spetta singoli attori Ig
decisione di aderirvi, garantendo la disponibilitainvestire tempo

denaro. Di qui I'importanza di una campagna pulialia che sappi
coinvolgere gli operatori locali, facendo loro campdere I'importanz
di incrementare la fruizione degli sport invernddi parte del pubblic
piu giovane.

[=]
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Andreas Heinzer rileva un atteggiamento diffusohanim ogni ambitg
della vita quotidiana: tutti pensano che i progettiui la Cl lavora siano
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molto buoni e importanti, ma appena si inizia algyar di soldi, tutt
spariscono. Un'iniziativa pud cominciare solo nedmento in cui si h
la certezza di aver trovato i mezzi per finanziadiaa notevole parte

soldi e di lavoro € investita, a livello locale llimtivita di preparazione

delle condizioni di realizzazione necessarie e 'amlito della
promozione.

Coinvolgimento della
popolazione

La popolazione svizzera €& direttamente coinvolth pregramma, da
momento che sono i bambini e i ragazzi i destinatalle iniziative.
Un’osservazione interessante riguarda il modo ingcandi e piccini s
avvicinano alle proposte: se si chiede anitge se credono che
loro figli vogliano provare a sciare, ad esempiouwa rampa, nell
maggior parte dei casi si ha una risposta negdfisattamente 'oppos|
di quanto i bambini vogliono fare: vedendo i compiagugli sci,
generalmente nessuno esita.

Risultati raggiunti

In un’intervista del giugno 2006, Peter Vollmerretiore diRemontée
Mécaniques Suisselsa fatto un bilancio delle attivita portate avanile
stagioni scorse, constatando con soddisfazionduttesle istituzioni, le
associazioni e le organizzazioni svizzere che hammhe fare con g
sport invernali sono orientate nella stessa direzidn futuro la Cl g
prefigge di associare a sé altri partner suppleaneim modo tale d
rendere ancora piu incisive le attivita proposte.

Le azioni promosse dalla Cl hanno permesso a raltibini di viverg
'esperienza della neve, nel corso dellinverno 2@006: con i
programma Swiss Ski et Snowboardschools on ‘toyiu di 3000
bambini hanno potuto muovere i primi passi sullenpa innevate
mentre con Journées de plaisir dans la nefgd600 bambini sono sta
invitati a trascorrere una giornata sulla neve.

Per quanto riguarda la promozione mediatica, swvitaauna rispost
molto positiva sia dalle scuole che dagli operatdgressati al settore.
In seguito all'iniziativa te téléski pour enfants sur le Gurtergli
impianti di risalita di Lenk e Gurten hanno vintoprimo premio de
Swiss Mountain Award premio dell'innovazione degli impianti
risalita. La giuria ha infatti apprezzato il fattdi aver messo
disposizione uno skilift per bambini durante laggbae invernale, poich
incoraggia la pratica degli sport invernali nelengrazioni future.

La legge che sembra muovere la Cl &€ quella di umimao movimento
mentre si attuano alcune iniziative, altre sono gm fase di
progettazione. La chiave del successo sembra egselia di un lavorg
intenso sui vari progetti, informando regolarmeirpartner e sosteneng
coloro che sono intenzionati ad agire.
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Problematiche nella
realizzazione

Nel corso della riunione della ClI dello scorso noargi & deciso d
rinunciare ad alcuni eventi organizzati, in segaita constatazione di 4
rapporto negativo fra costi e benefici. In partigel I'azione Swiss Sk
et Snowboardschools on tdisi € rivelata troppo costosa e compless
realizzare alla luce delle risorse delle regioteiassate; si tratta di

programma che richiede grandi sforzi in terminidginaro (richiede

circa 200.000 CHF per ogni citta che vi aderiscd) &mpo (soprattutt
per la realizzazione e il mantenimento delle rampevate).

E stata invece giudicata positivamente liniziati@urnées de plais
dans la neigé ma si € constatata una diffusione ancora trdppitata e
una necessita di una pil marcata espansione blieionale.
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Altri casi

Non si € a conoscenza di iniziative analoghe ini g@laesi dell’arca
alpino. Un esempio di innovazione nel marketingndividuabile in
un’esperienza nord americana. Si tratta di Vadala del Colorado ch

ha condotto una capillare indagine di mercato sullapolaziong
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americana per cercare i target di clientela vérspiali avviare una
mirata politica di promozione. Questi sono statidiwiduati
principalmente nei giovani e nellminorities, ovvero nelle minoranze
etniche, sempre piu consistenti negli U.S.A. e semuu dotate di
redditi crescenti.
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3.2.4. Mont Avic (It): la tecnologia dell’informazione akrvizio del parco

Motivazioni alla Lo sviluppo delle tecnologie dellinformazione harfato a diverse
scelta sperimentazioni in contesti turistici diversi. Quesaso € risultat
interessante perché I'innovazione viene applicdtaraparco (non tral
pit noti) e per il tipo di innovazione che non iatih il tradizionale

sistema satellitare GPS, ma le radio frequenze.

—_ O

Tipologia di Utilizzo dell'innovazione nella tecnologia dell'informazionger
innovazione favorire la fruizione del parco da parte degli esmnisti.

Area interessata L'area interessata per la sperimentazione di questavazione € quell
dei comuni di Champorcher e Champdepraz, nellaeplassa dell
provincia di Aosta.

Il Parco del Mont Avic, primo Parco naturale valdo®, € stat
istituito nell'ottobre 1989 al fine di conservare fFisorse naturali
presenti nell’alta valle del Torrente Chalamy (cowai Champdepra:

e recentemente €& stato ampliato fino a contenere gl versant
sinistro dell’alta Valle di Champorcher. Gli itirsat possibili all'interng
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dell'area vanno dalla semplice passeggiata neitidsm a percorsi dj
piu giorni con pernottamento in rifugio o con bigacin tenda
consentito al di sopra dei 2500 metri.

Il Parco:

- siestende su 5.747 ettari complessivi;

- confina direttamente con il Parco Nazionale delnGraradiso ed |e
attraversato dalla “via alpina”, itinerario escorsstico
internazionale che unisce tutte le nazioni dellgi;Al

- oltre un terzo dell'area protetta é ricoperta dstedoreste di pin
uncinato, pino silvestre, larice e faggio;

- accoglie circa 40 specchi d'acqua, fra i quali dhaei piu grand
bacini naturali della Valle d’Aosta: il Gran LacikeGran Lac
Miserin;

- ospita humerose torbiere e ambienti ricchi di meezi speci¢
botaniche e animali che lo rendono un’attrazioneharper esperti
naturalisti.

1=

Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

L'idea di realizzare una guida multimediale basataecnologia RFID
(acronimo diRadio Frequency ldentificatigridentificazione a Radip
Frequenza) €& stata una scelta precisa dellAgemtiiasviluppo
regionale: si cercava un’applicazione di punta erac’la necessita d
testarne il funzionamento per vedere come si cotaparin ambientj
particolarmente ostili dal punto di vista ambieatall sistema GPS
infatti, non avrebbe garantito il pieno utilizzoagni localita del boscq
avendo bisogno di piena visibilita ottica.

Il piano rientra in un programma piu ampio, dencatnVINCES
(Valle d’Aosta Internet Network for Community, Eptése, Schools
finanziato dall'Unione Europea.

Obiettivi

Gli obiettivi del progetto VINCES sono:

- lo sviluppo della societa dell'informazione;

- la diffusione della banda larga;

- lo sviluppo economico sociale;

- la promozione territoriale.
Per quanto riguarda quest’ultimo punto, lo scopbicigiativa &€ quello
di fornire strumenti e servizi deiltiformation technologghe
completino I'offerta turistica, sperimentando nueatuzioni che
possano trovare diffusione presso gli operatoriat@dmo.
Al di la dell’'ambito strettamente turistico, lo gmé quello di
migliorare la qualita della vita sul territorio iegale attraverso:

- la semplificazione dei rapporti tra cittadini| e

istituzioni;
- lariduzione degli spostamenti;
- la possibilita di accedere a servizi nuovi
rinnovati.

Nello specifico del Parco, gli obiettivi sono quetli garantire ¢
promuovere la conoscenza, la conservazione e tmizahzione degli
aspetti naturalistici, territoriali e culturali dakea protetta, applicando
un modello di gestione all'avanguardia e offrentxdasione nuove
modalita di servizio ai turisti.
L’obiettivo dei responsabili del Parco & stato tueli offrire strument
tecnologici, ma non invasivi, con filmati della dta non piu di 30
secondi e presentazioni con testi molto scorrevoli.

Descrizione
dell’innovazione

Il progetto VINCES ha visto la realizzazione di I50le Polifunzional
dislocate sul territorio regionale, in strutture dibate a sevizi
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informativi, turistici e amministrativi; I'lsola  Champdepraz-Mor
Avic e la decima installata in Val d’Aosta e conser’access(
telematico a servizi informativi, turistici e amnstrativi da zong
difficilmente raggiungibili.

Il turista che visita il Parco ha la possibilitartleggiare nei centri d
accoglienza, a un prezzo simbolico, un disposifpotatile palmare
(PDA) disponibile in diverse lingue (italiano, iege e francese ) con

una cartina sentieristica su scala 1:25.000 ibdustsettore geografic
compreso fra Verres e la Tersiva in senso est-avést Montjovet e i
confine con il Piemonte in senso nord-sud: € cemattata da u
disegno originale del rilievo e delle rocce affiatia della copertur
vegetale erbacea e delle foreste. Sono anche f@exassioni ridotte

della guida che possono essere consultate dirattenda dispositivi di

proprieta dei visitatori. | centri accoglienza dogd escursionist
possono scaricare 0 noleggiare le guide multimedmima di
intraprendere il cammino si trovano fuori dallaeriga naturale: ques

per creare una continuita tra il territorio valdowi e I'area protetta,

offrendo informazioni anche sulla zona pedemontana.

| vantaggi offerti possono essere cosi sintetizzati

identificazione automatica punti di interesse (P€il)percorso;
presentazione automatica dei contenuti multimeadéditivi al punto d
interesse;

indicazioni di marcia sul percorso in caso di bhiforcazioni, serviz
di guida e localizzazione sui sentieri.

Sono stati scelti quattro tra gli itinerari pit enéssanti per un vasto
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bacino d'utenza: due che partono dalla vallatatdi@pdepraz e due da

Champorcher, in modo da comprendere tutti e trafugir alpini
dell'area.
Ogni sentiero offre una media di 20 punti d'inteesgper un totale di 8

un tag RFID attivo (emettitore radio) che, attraeeun chip, crea del
“zone sensibili” ed emana un segnale interpretatiopdlmare tramit
apposito decoder. Il PDA, in prossimita delle zgne interessant
attira I'attenzione del visitatore con un suono dhiama I'abbaiare @

0
aree a carattere panoramico, faunistico, botanistmigco, presidiate da
e
3

un cane. Dallo schermo del dispositivo, il turiptad cosi iniziare ad

assistere a una presentazione multimediale: uratdmun elenco @

fotografie o un testo con informazioni su luoghi diteresse

naturalistico, storico e sportivo che si trovanada i sentieri d
montagna.

| tipi di tag RFID attivi utilizzati hanno una corpera fino a 10 metri di

distanza per lidentificazione automatica dei pudii interesse su
percorso.

Il progetto ha previsto azioni su tre siti:
l'ufficio direzione parco a Champdepraz, dove ¢ alzzata
l'infrastruttura tecnica per la copertura Wi-Figederver farm;
i due siti di Covarey e Champorcher, dove sono liozate le
infrastrutture ad uso dei turisti: proiettori, twténformativi, schermi a
plasma e retiwireless che consentono ai visitatori di collegarsi
effettuare il download della guida sui propri dispositivi, oltre al
possibilita di noleggiare i PDA appositamente dreat

Tutta l'infrastruttura hardware € HP, server corspre

In ogni sito c’é una connettivita di tipo satelt#abidirezionale ch
consente agli interessati di avere un’anticipagiodella visita
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attraverso I'esplorazione percorso multimediale daa qualsiasi
postazione remota.

Periodo ed
eventuali fasi del
progetto

- Nel 2004 il comitato direzione VINCES ha avanzaiopfoposta
dell'introduzione dell'impiego della tecnologia Hilformazione
nel Parco del Mont Avic;

- Centro Sviluppo (vedi sezione enti), dopo una sdrianalisi h3
deciso la linea d'azione: la realizzazione di guideltimediali
palmari capaci di sfruttare una connettivita a ofréiquenza. E pq
seguita l'elaborazione di un bando di gara per danifura
dell’hardware, del software, delle infrastrutturedei servizi di
supporto;

- nella primavera del 2004 HP si € aggiudica il acdpto e dopo un
mese e mezzo ha realizzato una prima versione sidlizione. In
soli otto mesi il progetto € entrato in produzieneP si e
dimostrata sempre pronta e ricettiva a ogni sade@ne da parte
del Parco, offrendo una collaborazione molto prafiche ha
permesso di sviluppare un prodotto di altissimditua

Ente promotore e
attori coinvolti

E stato il Comitato direzione VINCES a esprimeretéresse dj
intervenire presso il Mont Avic con l'obiettivo diffrire un servizio
migliore all’'escursionista-turista. Gli altri prgfanisti dell’attuazione
del progetto sono:
- Centro Sviluppo, I'Agenzia di sviluppo regionale aggano di
gestione tecnica del programma VINCES che ha detigm uns
serie di analisi la linea d’azione, predisponendbando per la
ricerca dell'impresa tecnologica per realizzaggrdgetto;
- HP e l'azienda che ha vinto il bando, grazie apferienza ne
campo del multimedia, dekirelesse del RFID: questo partne
oltre a realizzare il motore della guida per paknar occupa anche
della produzione di tutti i contributi multimedialovvero video
fotografie e testi, lavorando insieme a Massimodgdirettore dell
Parco nonché esperto naturalista. HP € riuscitaatizeare una
versionelight della guida multimediale piu dinamica e compagibi
con i maggiori standard di mercato affinché i awti possano
utilizzare anche i loro palmari. Il personale HPésidimostratg
sempre molto preparato e disponibile;
- Core Informatica € il partner locale che, in cofledzione con HR,
ha supportato Centro Sviluppo in ogni fase del ptiog
proponendo soluzioni alternative e nuove funzidaali
- la societa Ingenia di Bergamo ha realizzato lamadgeografica
presente sui palmari.

- —

Ruolo della
pubblica
amministrazione

I Programma Regionale di Azioni Innovative (PRAdella Valle
d’Aosta VINCES é gestito dalla Regione Autonoma |&al’Aosta,
Assessorato del Bilancio, Finanze e Programmaziompartimentg
sistema informativo, Direzione informazione e coinanione
multimediale. Con deliberazione della Giunta Reglendel 15 luglia
2002 si & provveduto a individuare nel Centro $plu S.p.A., societ
a maggioranza pubblica, il soggetto attuatore defjfamma VINCES
per sovrintendere I'attuazione del progetto € sistituito un Comitatg
Direttivo.

L'Ente pubblico ha un ruolo determinante nell'aitiome del
programma VINCES, promosso e finanziato dalla negiédutonoma
Val d’Aosta, in compartecipazione con il Fondo &0 di sviluppa
regionale e lo Stato Italiano.

jog

Costi

Per l'attuazione dell'innovazione nel Parco del Mdkvic, & stata
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richiesto un investimento complessivo di circa B00. Euro. A quest
devono essere aggiunti gli apporti “in natura” getsonale del parg
che ha curato I'implementazione del database.

Finanziamenti

L'intervento & totalmente finanziato.

Per la realizzazione complessiva del programma \HN@ previsto
uno stanziamento complessivo di 8 milioni di edkpiano finanziario
prevede la partecipazione di un partner privato@f@zione Cassa di
Risparmio di Torino) per 500.000 euro, del Fondoopeo di sviluppo
Regionale per 3.000.000 euro e di altre risorséliche regionali e
statali per 4.500.000 euro.

Coinvolgimento
della popolazione

Data la tipologia d’'innovazione in considerazioma a senso
considerare il coinvolgimento della popolazioneiché quest'ultima
non é stata direttamente interessata e le conseguefi’attuazione de
progetto VINCES nel Parco del Mont Avic non hanmata
ripercussioni sulla comunita locale.

Risultati raggiunti

Realizzando un’efficace sinergia fra il processorfativo e i vantagdi

legati all'interattivita, alla connettivita e alfaultimedialita del digitale
le nuove guide elettroniche del Parco del Mont Adieclinano u
nuovo concetto di edutainment proponendo una modalita

apprendimento innovativa. La scelta della tecnald®f-ID ha permess

di offrire ai visitatori del Parco un approccio netogico elevato e, al

contempo, semplice da utilizzare e non invasivo.

L'utilizzo di tali dispositivi ha portato i seguenantaggi:

- consente di ridurre il numero dei tabelloni infotivia a tutto
vantaggio del panorama;

- dal punto di vista emozionale l'impatto risulta daenente pil
accattivante e pratico rispetto alla banale coaszidhe di uné
guida cartacea o di un depliant;

- il valore dei contenuti rappresentati € stato fdetw secondo u
approccio moderno, veloce ed efficace, a vantagdjiouna
comunicazione snella e pregnante; le nuove guideisitono ur
maggior numero di informazioni, senza togliere alla libertg
dell'esperienza naturalistica;

- il visitatore del Mont Avic pud cogliere aspettitagalistici che
probabilmente da solo non potrebbe rilevare;

- grazie a una panoramica del percorso e una stinte digrata, il
turista pud avere un’idea molto piu precisa di cosservare, comn
e con precisi riferimenti orientativi.

Una delle strategie su il Parco punta di piu péregpardare I'ambient
e di insistere che i visitatori rimangano sui setitiun vantaggio dell
guide multimediali & che, essendo “calamitate " tag RFID,
contribuiscono a rafforzare le politiche di gesdodell’area protetta
Gli itinerari presidiati dalla tecnologia consentoml visitatore d
effettuare diverse modalita di percorso, offrendargmi di escursion
incrociati e differenziati.

Le guide multimediali del Parco del Mont Avic offro contenuti su cu
e possibile intervenire in maniera dinamica e sguiadi costantement
aggiornati. TramitéVeb servegli operatori del Parco, da una quals
postazione, possono effettuare tutti le revisidii: \quando i palmar
vengono sincronizzati, Web servetrasmette le nuove informazioni.
valore di questa esperienza € notevole, tant'e sttea pensando
replicare il modello RFID in altre realta Valdostarsia su altri parch
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naturali che in contesti museali e itinerari chdosiazano i ben
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culturali. |

Problematiche | problemi che si sono riscontrati nellimplemeritae di questa
nella realizzazione tipologia d’'innovazione sono principalmente di tifgrnico: in alcun
casi l'apparecchio in dotazione non funzionava eitamente
mancando di fornire le informazioni richieste.

Il lavoro per la verifica dei segnali propagati thg € stato enorme e ha
comportato numerosi spostamenti, anche in eliamttér condizioni
climatiche non sempre favorevoli. | tag devono gtra la diffusione
del segnale nel raggio di diversi metri, in presedk barriere natura
come promontori rocciosi o alberi. Una mole di lav@norme, se $
pensa a un totale di 80 tag distribuiti su quattiversi sentieri che,
correndo tra boschi e montagne, presentano diltvell’'uno e I'altro
anche di centinaia di metri. Dopo diversi test eaggiornamento di
alcune componenti hardware si € raggiunta la coperdttimale de
servizio.

Altri casi L'utilizzo della tecnologia per favorire I'approccialla montagna h
avuto risvolti anche in altre localita dell’arcopalo: e il caso dWeb
Park, un progetto sostenuto dall’'Unione Europea e spamtato ora ne
Parco Nazionale Svizzero, richiamato nella parteesssiva del lavorg.
Anche nelle Alpi Orobie & stato portato a termimepunogetto analog
da realizzarsi nel Parco delle Orobie, che usufeuidella tecnologi
GPS. Anche in questo caso si tratta di fornireigitatore informazion
sulla natura circostante attraverso I'utilizzo di@PS.
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3.2.5. Il monte Titlis e I'esperienza del ghiacciaio (Ch)

Motivazioni alla scelta

Si stanno sviluppando, non solo nell'arco alpimiziative che hann
come obiettivo quello di creare le condizioni atfué il turista poss
vivere intensamente la localita o il prodotto di Gwisce attravers
un’esperienza emozionale. Tra quelle esistentiaabbiscelto il cas
di Titlis per le dimensioni (anche di investimentohe qui Ia
prospettiva ha assunto.

O VU DO

Tipologia di
innovazione

Rientra tra leinnovazioni di prodotto finalizzate a produrre negv
esperienzanel frequentatore delle destinazioni alpine: intipalare &
possibile individuare I'introduzione e I'applicane di una serie di
tecnologie e prodotti che concentrano I'attenziandla fruizione
dell'esperienza del ghiacciaio in molteplici direxi.

Area interessata

La posizione del monte Titlis, al centro della Sem, &
particolarmente favorevole per quanto riguardackessibilita da tutt
le parti della Confederazione: Engelberg, la cittadche si trova g
suoi piedi, da cui partono gli impianti di risalip@r 'ascesa al mont
si trova infatti a mezz'ora da Lucerna e a un’ormezza da Zurigg
Basilea e Berna.

Con i suoi 3239 metri di altezza nel punto piu eteyil monte offre
un ghiacciaio perenne sul quale é possibile spatiane I'emozione
della neve e del ghiaccio grazie alla propostaadievattivita e
attrazioni.

D =

Motivazioni che hanno
stimolato
I'innovazione

Cio che ha portato gli operatori di Engelberg aetare un nuovp
approccio alla montagna basato sull’esperienzaté & constatazione
del ruolo di primaria importanza che hanno acquikitemozioni nella
nostra societa. Dalle ricerche emerge infatti dheonsumatore di
gualsiasi bene o servizio richiede sempre piu diepovivere
un’esperienza attraverso cio che gli viene offeetonon solo d
utilizzare il prodotto; nel campo del turismo, irarpicolare, tale
necessita € maggiormente avvertita e il fatto clenpse pid
destinazioni si stiano riorganizzando in questezigme ha stimolatp
gli operatori ad attivarsi per riuscire non soltaaprovare I'esperienza
di qualcosa, ma addirittura a creare delle espegier novo.

Un incremento dell’attrattivita di una localita ckieconcentri sulla
possibilita per il turista di fare nuove esperiegZa risposta alla
pressione di una concorrenza sempre pil agguerdtampetitiva.

Obiettivi

L'obiettivo € quello di creare le condizioni taliadsuscitare forti
emozioni nel turista: per arrivare a questo € remas combinare
materiali, colori, odori, musica e stimoli estetici modo tale che g
elementi esistenti siano integrati in modo armamios! contesto. ||
requisito per la realizzazione di tutto cio € lass®in scena dei fattari
in modo coerente, arrivando alla concretizzaziorie ud tema
autentico, in questo caso quello del ghiaccio éadeve. La clientela
a cui ci si rivolge € considerata nella sua gldbalp scopo € quello di
fare sperimentare I'esperienza del ghiacciaio ardue giunga al
monte Titlis.

Descrizione
dell’innovazione

L’innovazione nella tecnologia dei trasporti & daehe ha consentito
la “colonizzazione” del monte Titlis: grazie ai rhaamenti
nellambito degli impianti di risalita € stato pdste costruire
un’offerta centrata sulla creazione di esperienneoe prima d
raggiungere il ghiacciaio vero e proprio.

L'ascesa alla vetta richiede circa 40 minuti eilizezo di tre diverse
tipologie di mezzi di trasporto, passando attravessenari differenti,
dall'ampia vallata alle cime innevate:
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si parte da Engelberg (1000 m) con una cabinouiecedine a se

posti fino al Tribsee (1800 m);

si procede con una funivia a 80 posti fino allazistae di Stand

(2450 m);

una funivia con cabine rotanti conduce fino alla&i(3020 m).
La sensazione che gli operatori hanno voluto rierezostruendo |
prime cabine rotanti al mondo € quella del voloudiaquila che
sorvola il paesaggio, spaziando dal piano fino \adita.
La stessa stazione d’arrivo della funivia si présercca di attrazioni
ed é punto di partenza per altre attivita.
Al primo piano si trova:

la South Face Windovun tunnel di 180 metri che offre una vista

mozzafiato sulle Alpi;

11

la Glacier Cave una grotta alla temperatura costante compresa fra

—1° e —-1,5°. Un tunnel attraverso i ghiacci perecminduce
visitatori 20 metri sotto il ghiacciaio, in un perso di 150 metr
fra luccicanti muri di ghiaccio che “aprono le pordi mondg
nuovo”. Con questa attrazione (gratuita), gli opmiahanng
investito tutti i loro sforzi per fare in modo chlke passaggid
attraverso una galleria si trasformasse in un'éspza
indimenticabile. 8450 lampade colorate illuminarm dpazio
mentre un gioco di inaspettati suoni e rumori cfatmosfera
magica del trovarsi nel cuore del ghiacciaio. Lattgr ospitg
anche la Hall of famé del festival televisivoRose d’Or una
galleria che accoglie le celebrita del mondo dsfiettacolo.

Al secondo, terzo e quarto piano si trovano:
ristoranti e bar che offrono la possibilita assaggivari piatt
(tipici e non solo) davanti alle vetrate panoraraich
negozi e foto-shop che danno I'opportunita di astque souvenir
a ricordo dell’esperienza vissuta.

All' ultimo piano:
altri negozi;
una finestra panoramica;
la partenza dellce Flyer Chairlift uno skilift che viaggi
attraverso gli imponenti scenari del ghiacciaigtrapiombo suIII
creste fino aTitlis Glacier Park
I'uscita sul ghiacciaio e sulle piste.

Una volta all'aperto, le attrazioni che si offroab visitatore sono |
seguenti:
il Titlis Glacier Park: € un parco per gli sport della neve che
permette di sperimentare la discesa delle pist@adi nuovi: in
particolare & possibile scendere con dei pneumgigginti lungg
apposite piste o provare una vasta gamma di aittreame
monopattini, scooter, materassini gonfiabili, apposeggiolini
incatenati a tanti altri, ovviamente tutti adattzr essere utilizzati
sulla neve;
il Titlis Freestyle Parke un apposit@enow parkaperto anche i
estate;
una serie di percorsi da effettuare a piedi atisveé ghiacci, d
diversa intensita e con l'ausilio di guide, pergiaggere punt
panoramici di particolare bellezza, come $&totzig Egg per
vedere e sentire la montagna in tutta la sua graagle
Il tutto per un’indimenticabile esperienza, cometameato dagl
operatori.

U
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Periodo ed eventuali
fasi del progetto

L'innovazione & una caratteristica connaturata astpu destinazion
che si & sempre dimostrata aperta al cambiamentaall’e
ammodernamento della propria offerta. Questo éeew@nell’ambita
degli impianti di risalita che, a partire da inidecolo, hanno visto
continuo miglioramento delle prestazioni.

Gli eventi piu significativi degli ultimi anni sonicseguenti:
1974-1978: realizzazione, interamente a mano, délia Glacier
Cave;

1986: inizio della progettazione della cabina ragan

dicembre 1992: apertura al pubblico della funiRiatair da Stang
alla vetta;

2004: ammodernamento delldlis Glacier Caveper garantire u
maggiore apporto emotivo.

Ente promotore e
attori coinvolti

L’ente promotore della “colonizzazione” del montli§ e il gruppo
Titlis Rotair Cablewaysin cui laTitlis Rotair € societa che detiene
guota maggiore (24 milioni) dei 37 milioni di eurohe ne
costituiscono il capitale. Questa compagnia € wike git importanti
nel panorama degli impianti di risalita svizzenpportata da un persong
costituito da 170 a 270 dipendenti, a seconda dédigione, che garantisco
il funzionamento e la manutenzione degli impia@ii altri due partner son
I'Hotel Terracedi Engelberg (6 milioni) &itlis Gastroland(7 milioni).

Per quanto riguarda l'introduzione delle cabinendit I'ideatore del progett]
e stato il direttore delle funivie Titlis Eugenio &iger che, avendo preso pa

all'inaugurazione del ristorante rotant&létro Alpii’ a Saas Fee, ebbe l'ide

di far ruotare un’intera cabina. Per la sua realimme venne fondato U
apposito gruppo di studio, @WA Constructions SA/Carp

D
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Ruolo della pubblica
amministrazione

L'ente pubblico, come solitamente accade in Svazewon € stat
coinvolto nella realizzazione del progetto. Tutto gestito dallg
compagnidlitlis Rotair Cableways

Costi

Dati non disponibili.

Finanziamenti

La copertura delle spese € garantita dalle endielte strutture presen
sul monte Titlis. L'operazione & pienamebtesiness oriented

=,

Coinvolgimento della
popolazione

La compagniaTitlis Rotair attribuisce molta importanza alla stre
cooperazione con la popolazione locale, con I'aduca e I'economig
alpina, con gli sponsor del turismo e con le atdolbcali a tutti i
livelli.

Tale collaborazione si esprime anche nel contatio t fornitori,
cercando di privilegiare industrie e servizi locali

tta

Risultati raggiunti

Cio che é stato realizzato sul monte Titlis pu@sssonsiderato il
raggiungimento del tentativo di creare esperienze.

L'offerta che si presenta ai visitatori € infattiajla di un insieme di
attivita in netto contrasto con le pratiche quatigi, ma che fornisce
possibilita di rilassarsi, ricaricarsi ed entrareeontatto con la realta
del ghiacciaio.

La sfida per gli operatori & ancora una volta qudllriuscire ad
adattare il proprio servizio alle sempre nuoveigste degli ospiti.
Per quanto riguarda il volume d’affari dellélis Rotair Cableways
queste sono le cifre:

2001/02: CHF 21'098'000 / EUR 13'300'000
2002/03: CHF 22'932'000 / EUR 14'450'000
2003/04: CHF 23'946'000 / EUR 15'100'000
2004/05: CHF 22'747'000 / EUR 14'500'000

Problematiche nella
realizzazione

Non sono stati evidenziati particolari problemilagkalizzazione dell
proposte per i turisti: un aspetto controverso éllqudella question

D

D

dell'impatto ambientale, dal momento che gli impiat risalita hanng
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inevitabilmente portato a wuna compromissione delifento
paesaggistico.

Si & poi rilevato il fatto che la stazione d'arridella funivia presen
una marcata attenzione all'elemento meramente ‘dihsgmo”,
cercando di proporre una varieta di elementi chacawao perd di un
sostanziale coerenza fra loro e con I'ambienteostante. Dei cinqu
ristoranti presenti, ad esempio, solo uno presémtaaratteristich
tipiche della Svizzera, mentre altri due sono catgrhente avulsi d
contesto (la pizzeria “Mamma mia”, con cucina tipiente italiana,

un ristorante che offre menu asiatici).

DO =

Altri casi

Come si & detto, molte sono le iniziative orientatefar vivere
esperienze; il treno della Jungrfrau, ad esempictaéa una dell
prime, quando ancora questa sensibilita non efasdif

La cabina rotante del Monte Baldo che parte da &%ite, di cui si fa
cenno nella sezione successiva del lavoro, pulieessesiderata una
imitazione, seppure in scala decisamente minore.

)

Siti web

www.titlis.ch
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Titlis Rotair
Postsrasse 3
CHHE390 Engelberg

Td, ++41 (041 6335080
Fax ++41 (0)41 63350 60
eMai tistHis.ch

Titlis Talstation (S05)
Tl ++41 (041 639 50 61

Neue Website

Herzlich wilkormen auf unserer necen
‘iehstel Einige Bereiche sind noch in
Bearbefung, Yas haken Sie von
unserem neden Auftrit?

¥ Thre Meinung ist uns wichtiq!

e e i

Top-Event

+ Welbeup skispringen 16.17. Dez. 06

&) Druckyersion | Sitemap

Online Adventskalender!

Engelberg
Tourisnus

Ab 1. Dezeriber gibts
wieder tolle Preise 2u
geninnen!

Zum Advendskalender!

@ 2005 - Tiths Rotair powered by qoduweb.ch
Rechiliche Hinweise 2ur Wiebshe von This Rotsir,

& neemet
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3.2.6. Comunicare la cultura alpina attraverso la stradaldformaggio del
Bregenzerwald (A)

Motivazioni alla scelta

La componente dell'identita culturale, molto vivalle localita di

montagna, € sempre stata un fattore di attrazi@nde destinazion)i

alpine. Tuttavia in questi ultimi anni si sta prendo coscienza che
espressioni della cultura alpina sono moltepliathe individuare I
modalita per farle emergere e comunicarle puo i un valore
aggiunto per la localita. Si & scelta la Strada BHelmaggio d
Bregenzerwald perché costituisce un esempio inhaatmeno
diffuso di altre tipologie di prodotto.

le

Tipologia di
innovazione

Implica una visione della cultura alpina piu ampé quella
tradizionale e cid0 porta ad unanovazione nella comunicazio
dell'identita culturale Tuttavia gli aspetti organizzativi che
derivano determina sicuramente ‘innovazione anche sul piar
organizzativo.

Area interessata

Il Bregenzerwald si trova all’estremo Ovest dellguta, nella region
del Voralberg, al confine con la Germania e la Z#ia, a poch
chilometri dal lago di Costanza.

La struttura economica €& equilibrata ed equameipartita fra
agricoltura, commercio di prodotti artigianali eri&mo, la cui
collaborazione favorisce un considerevole aumentwtbrieta per 13
regione. L'agricoltura € indirizzata alla produzondi latte €
formaggio, il commercio € basato sui prodotti detigianato
soprattutto in legno, e il turismo € equamentertifgafra stagione
invernale (54%) ed estiva (44%).

Per quanto riguarda I'elemento turistico, la regiai distingue pe
un’offerta basata sulla sostenibilita, che ha dhweitesito uno svilupp
nel segno del paesaggio culturale, peculiarita atime numeros
turisti, specialmente nella stagione estiva.

=

Motivazioni che hanno
stimolato
I'innovazione

Negli anni Novanta la situazione del turismo neledg@nzerwalg
presentava alcune difficolta: la regione era digenimeta di vacanz
secondarie e la durata dei soggiorni si era notesote ridotta
evidenziando la necessita di dare nuovi impulsi pegliorare
I'offerta. Ecco allora il profilarsi dell'idea diivalorizzare il prodotta
locale puntando sul fattore che maggiormente @aiatt il territorios
la tradizione pastorizia e casearia che ha fortéenémprontato Id
sviluppo della regione, elemento che risulta evidese si considel
che nel Bregenzerwald vivono circa 30.000 abitagjuasi altrettant
mucche.

D

Obiettivi

Il progetto & volto alla creazione di valore aggiumniell’economig
lattiero casearia della regione, collegando in gdteattori dei settor|
del turismo, dell'agricoltura, del commercio, daitigianato e de
servizi. La catena di valore aggiunto che utilizissrse economiche
naturali e culturali endogene si estende dall'dttemto di materie
prime, alla loro lavorazione, fino alla commerdahzione
comprendendo attivita di diversi settori che calla@mo in sinergia pe
la creazione del prodotto desiderato.
L'attuazione di sinergie fra agricoltura e turisrmopone come un
base fondamentale per favorire la crescita deligore: si assiste g
azioni di marketing mirate, volte alla promozionella cultura de
formaggio, diretta ai turisti, e dell'innovazioneelfambito della|
produzione, diretta agli operatori.

h
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Le attivita promosse dall’associazione hanno fo scopi principal
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quello di offrire ai turisti un prodotto efficace ik piu possibile
autentico, che consolidi 'immagine del Bregenzédaneome regiong
del gusto e del formaggi

Descrizione
dell'innovazione

Sono state avviate una serie di attivita volteedjzporre le condizioni
per fruire dell'offerta proposta: innanzitutto sostati contraddistinti
con il logo della Strada del formaggio tutti i sdeila regione, in
modo tale da consentire una chiara e uniforme ifiigaztione agli
occhi del turista: sono stati avviati progetti doperazione non solo
fra i produttori e i rivenditori interni ed estemlia regione, ma si sonp
anche avviate cooperazioni con le scuole e conzigeinviaggio, in
modo da includere la Strada del formaggio in diviéireerari educativi
e di svago.

Il progetto pud essere inteso come un’opera di e@gione in cui pill
di 200 aziende agricole, turistiche e artigianalidrano per conseguife
gli obiettivi di uno sviluppo qualitativo del tetorio e per I3
conservazione del proprio patrimonio culturale. drniaggi de
Bregenzerwald sono strettamente collegati alla emagione del
paesaggio naturale e culturale e sono quindi dateptodotti pregiat
e meritevoli di tutela.

E stata inoltre allestita una cantina per la staafiora del formaggi
del Bregenzerwald, riscaldata con un impianto adfeguardia €
costruita secondo i principi della bioarchitettura.

|=)
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Complessivamente si delinea un’offerta completa vhkrizza la
produzione del formaggio secondo le modalita tiadali:
- 54 alpeggi e cascine producono una grande varigtéodotti
caseari;
- 40 ristoranti e locande propongono il formaggicaleccome
elemento centrale della propria offerta;
- esistono 30 aziende, negozi di generi alimentdareai che
commercializzano il formaggio;
- il birrificio Egg fornisce birra extra per la Stradel
formaggio;
- le aziende di trasporti propongono gite del forniagg
- esistono una molteplicita di eventi turistici chenho come
protagonista principale il formaggio.
A guesto proposito va ricordata la creazione déepdella Regione d
un proprio marchio “Strada del formaggio” con cigpandici prodotti
regionali e loro commercializzazione a livello ramle €
internazionale, con certificazione di origine gditan questa
contrassegno obbliga i produttori a rispettare wntoc modo d
trasformazione del latte, che richiede quindi pead® competente |e
[

attento all'osservazione dei requisiti di qualiidhresti. La ricerca d
qualita ha spinto diversi produttori di montagnanadernizzare |
proprie attrezzature, conservando nello stesso dealpuni aspetti
tipici, in un perfetto equilibrio fra tradizionemnsodernita.

Periodo ed eventuali
fasi del progetto

- 1991: awvio del progetto pilota KaseStrasse Bregewald
con l'obiettivo di fornire un contributo allo svippo
sostenibile della regione;

- 1995: il progetto pilota diventa un programma base la
regione nell’ambito del programma di promozioneopgo
Leader II;

- 1998: in seqguito all'adesione dell’Austria all’'Umie Europea,
viene fondata [I'Associazione “Strada del formaggio
Bregenzerwald”, i cui obiettivi sono volti allameervazione
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dell'identita regionale e alla cura del paesaggidtucale,
attraverso la manutenzione dei 19 piccoli caseifaivillaggi
e delle numerose malghe; lo sforzo di conservazgbmtrige
anche in direzione della promozione di un’agrica@tgestitg
fondamentalmente da aziende a conduzione famiglidre
consenta un accurato utilizzo del terreno e lecswa

Ente promotore e
attori coinvolti

Titolare del progetto € I'’Associazione per la prainoe della cultur

del formaggio nella regione del Bregenzerwald, aipmente istituitI
al fine di consentire il raggiungimento degli okigtdel progetto; il
lavoro operativo viene svolto da un’apposita divezi, affiancata da
una presidenza di tre persone e un consiglio cotoptes 12 membri
fra gastronomi, rappresentanti di malghe e caseiftontadini
impegnati nella vendita diretta e rappresentaritpdgner.

Gli operatori della zona hanno creato un consortie riunisce
malghe, caseifici, osti, ristoratori, artigiani enemercianti, con [9
scopo di dare il proprio contributo per conservdreparticolare
paesaggio del Bregenzerwald e per sviluppare e iarege
costantemente le produzioni locali: promuovendo oumzioni
nell’agricoltura, nella lavorazione e nella comniglizzazione de
latte e dei prodotti caseari si intende valorizzadlrepatrimonio
caratteristico della regione. L'istituzione dell'#aciazione “Strada de
formaggio Bregenzerwald” & uno degli esempi pitniigativi della
volonta degli operatori locali di difendere e diorizzare la propria
cultura e la propria produzione, senza rinuncidte possibilita di
sfruttare tali peculiarita per garantire uno svopdella regione
sostenibile e in armonia col contesto in cui svarta localita.
Il caso del Bregenzerwald esemplifica anche la ciégpdegli operatorii
di superare i particolarismi, al fine di favorira tooperazione, o
scambio di esperienze e la conseguente creazionan dbrodotta
omogeneo e con un forte marchio che caratterizeagi@ne attraverso
un prodotto genuino che istituisce una relazioneetdi fral
Bregenzerwald e il formaggio.

Ruolo della pubblica
amministrazione

La Strada del Formaggio € un progetto supportattfUdéone
Europea e dal cantone del Vorarlberg, che ne hammosso la
realizzazione.

Costi e
finanziamenti

La Strada del Formaggio € un’associaziowa profit che raggrupp
circa 200 membiri: oltre ai finanziamenti del’Un®E&uropea, la quota
annuale pagata dai membri ricopre una parte rikevaalla copertura
delle spese per la realizzazione.

|8

Coinvolgimento della
popolazione

Non va dimenticato il ruolo molto importante giozatdalla
popolazione locale nella creazione della Stradafdehaggio: si €&
infatti trattato di coinvolgere l'intera comunit@pgarantire il perfett
funzionamento del sistema e la sua coerenza, andett sacrifici che
comporta la condivisione di un determinato martieida presenza ¢
visitatori all'interno delle proprie malghe, ma dividendo anche gli
aspetti positivi che questo progetto ha generai. sfruttamentg
economico del proprio spazio di vita ha infatti sentito la sua
conservazione e il suo mantenimento che sarebhatb adtrimenti
compromessi dall'introduzione delle nuove metod@ogdi
allevamento e di produzione casearia Rispetto dd #inerari
tematici, la Strada del formaggio non é ricondueilisclusivamente |a
un prodotto unico, ma rimanda a uno spazio vitallansua
complessita, intessuto di tradizioni e calato indeterminato contesto
culturale che coinvolge fortemente anche gli adttori produttivi,
primo fra tutti quello commerciale.

(=)
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Risultati raggiunti

Non si pud non constatare il notevole successo ilcpeogetto ha
suscitato, sia dal punto di vista delladesionepdee degli operator
sia per I'apprezzamento da parte dei turisti:

- si possono attualmente contare piu di 180 socipcendent
anche ristoratori che possiedono esercizi premiddi
differenti guide turistiche;

- la conservazione dei piccoli caseifici esistent @roduzione
e commercializzazione di oltre trenta pregiate etaridi
formaggio hanno consacrato definitivamente
Bregenzerwald a regione del gusto e costituisg
un’attrattiva di notevole interesse che porta piu78.000
visitatori all'anno in oltre 100 manifestazioni argzzate pe
diffondere la cultura del formaggio;

- i turisti hanno la possibilita di scoprire la traidine caseari
in tutti i suoi aspetti, dalle modalita di allevame delle
mucche alla lavorazione del latte; non sono reasi in cui s
offre la possibilita di partecipare a laboratoresffici in cui
sperimentare in prima persona come si producerhdggio,
fornendo al turista I'esperienza di coinvolgimeattivo nella
realta locale.

Grazie all’attuazione del progetto, l'intera reggosta vivendo un
rinascita sia dal punto di vista delle presenzistiahe, sia per quant
riguarda la riscoperta delle tradizioni e la rilitaazione economica
lungo la Strada del formaggio Bregenzerwald si poaho infatti i due
terzi della produzione del formaggio del Vorarlhe@di effetti positivi
si riscontrano anche in ambito turistico: graziemadggior grado d
notorieta e all’orientamento gastronomico, il Bregerwald € orma
una destinazione affermata nella regione del lagoodtanza, con u
incremento delle visite giornaliere di circa 60.006ita all’'anno. Il
collegamento di diversi progetti ha reso possikilaealizzazione d
pit di 200 escursioni specialistiche all'anno ittdula regione, co
interessi che spaziano dalle visite ai pascoli & ahalghe
all'osservazione degli ambienti di lavoro fino aftallaborazione de
turista alla produzione del formaggio.

ono
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Problematiche nella
realizzazione

Nonostante gli indiscussi vantaggi derivanti déiliazione de
progetto, alcuni attori sostengono che lo svilugptoppo lento, ch
c’e una sostanziale mancanza d'impegno da parteaiemercianti ¢
che i costi per la formazione degli operatori e penantenimentg
delle strutture sono troppo elevati. Resta comandjfatto che Ig
Strada del formaggio € stata realizzata attravpregrammi parzial
nell’ambito del programma Leader Il, ma il progeitstato poi portat
avanti in modo efficace dagli attori locali, svipgndo un’apposit
struttura logistica per i prodotti della regione.

4%
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Altri casi

Non mancano casi analoghi anche in Italia, qualesainpio la Strad
del Bitto in Valtellina. La variabile determinangéa tuttavia nel grad
di coesione e di progettualita degli operatori sheaderiscono; Iq

stesso vale per le piu note Strade del Vino, ptesache in molte

regioni italiane.

[SIY)

Siti web

www.bregenzerwald.at
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3.2.7. Dinamica La gestione del parco Adamello Brenta (It)

Motivazioni alla scelta

Vi sono diversi parchi, anche con proposte di farie interessanti, ip
Italia e all’estero. La scelta del Parco Adamellei@a &€ conseguente
al fatto che l'azione degli organismi del parcoagtigolarmente attiva
e che, sebbene si collochi in un’ area anche aehgat fruizione
invernale (Madonna di Campiglio), si riscontri uonté apprezzamento
da parte degli stessi operatori per le iniziativeppste dal Parco.

Tipologia di
innovazione

Innovazione nelle modalita di gestione del paratraverso la
proposta di nuove tipologie di fruizione e di scdpedell’ambients
naturale.

Area interessata

Il Parco Naturale Adamello Brenta occupa un tefigtanontuoso d
620,5 kmq ed € posto fra i 477 e i 3.558 metriltiiugline. A Ovest
comprende la parte trentina del massiccio dell’AdborPresanella,
nel quale primeggia la Val Genova per il suo fascaEst comprende
le Dolomiti di Brenta, in cui si distingue la Val d@ovel. Il Parco &
coperto per un terzo da foreste e ospita un risohis patrimonia
floristico e faunistico: vi si trovano quasi tugli animali che popolan
le Alpi, compreso il raro orso bruno.

[®)

Motivazioni che hanno
stimolato
I'innovazione

Le proposte, da quelle piu tradizionali a quell@l phusuali ed
emozionanti, sono legate al desiderio di far vivitrBarco “in tutti
sensi” e soddisfare quella “voglia di Parcohe, da una ricerga
condotta nel 2004, sembra muovere la maggiorangk depiti: ecco
allora I'offerta di molteplici occasioni di scoparattraverso i sentiefi
per immergersi e vivere la natura in ogni momergtiadgiornata T

della notte.
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L’introduzione di programmi educativi € mossa dalmstatazione dé
fatto che i bambini e i ragazzi di oggi hanno podueasioni per
sperimentare un vero contatto con la natura chelwl&co e al
contempo educativo: per il Parco € molto importatite i pit piccol
imparino a osservare la natura per conoscerla gquarla da punti di
vista diversi, in modo tale da maturare un rispgtés essa che |
accompagnera una volta cresciuti.

Obiettivi L’introduzione di progetti innovativi &€ legata abiteplici obiettivi che
si prefigge il Parco, la cui proposta piu ambiziosaquella d
riannodare 'antico legame fra uomo e natura.

Il Parco punta molto sulfducazione ambientalsia nei confronti dei
turisti adulti, che per le scuole, attraverso umaies di proposte
didattiche; questo ambiente offre infatti un’infanidi occasioni per
approfondire la propria conoscenza, dalle tradizialta botanica, alla
ricerca scientifica, sulla quale si & investito tooll progetti di
educazione ambientale che il Parco propone vogloonuovere la
partecipazione diretta dei visitatori dando spaaioun approccio
scientifico, emozionale e sensoriale all'ambiefi@biettivo & quellg
di sollecitare in loro la conoscenza, il rispettia ¢utela dell’ambiente
Non va dimenticato che la zootecnia di montagrgatk alla pratica
tradizionale dell’alpeggio, ha prodotto nei sedghaesaggio
tipicamente alpino dei pascoli d'alta quota e deighe:tutelare e
valorizzarequesto importante patrimonio rientra a pieno ¢itioh le
finalita del Parco.

Attraverso I'adozione della Carta Europea del TadsSostenibile si
cerca inoltre darmonizzare e valorizzare le forme di economia
presentisul territorio e di garantire un'adeguata qualit&ita della
popolazione locale.

Una altro obiettivo che si prefigge il Parco € ¢mueli promuovere
vacanze senz’autper godere maggiormente dell’'ambiente in cui
trova e per preservarne la qualita: per liberargdi dal caos si
infatti pensato a una serie di proposte e di numgole per gl

Si

D

automobilisti.
Descrizione L'elemento innovativo piu tangibile per quanto @gda leffettiva
dell'innovazione fruizione del Parco & costituito dall'introduziodellaParcoCard unal

carta elettronica prepagathe offre la possibilita di usufruire in mogdo
agevolato dei servizi e delle attivita del Parca, amche della cultura
offerta dai musei provinciali e dal territorio. BarcoCardé la chiave
per aprire tutte le porte del Parco e di una regidnchissima dj
opportunita, ma non sempre facili da conoscerrita pud sceglien
fra due tipologie di carta: una bisettimanale (1&€una stagional

(30€), valide per un adulto e un bambino fino aiati nei period

indicati.

Le iniziative rivolte ai visitatori sono numerosespaziano in diverse

direzioni, organizzate in una serie di appositigetti:

- “Parco da camminare”: le proposte puntano su divaspetti,
dal’emozione di una passeggiata al tramonto codettstelle, a
sentieri “dell’orso”, alle camminate alla scopedai ghiacciai e
delle peculiarita della flora e della fauna, tetfffiettuati con guide
che forniscono esaustive spiegazioni;

- “Parco da conoscere”. sono stati predisposte aldDase de|
Parco, centri appositamente attrezzati per offairesisitatori le
informazioni generali sul Parco e sui servizi chifrep ma
soprattutto per illustrare in modo approfonditoieedente aspetti
specifici della natura dell'area protetta. Si pogstrovare ben 1D

@ @
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centri di questo tipo che offrono informazioni suflora e sulla
fauna, sulla cultura contadina, sui percorsi néisiia, sugli studi
glaciologici e sulle testimonianze della Grande @Gueresenti ne
territorio;
“Sulle malghe del Parco”: & un’iniziativa che propauna serie ¢
percorsi caratterizzati da visite agli alpeggiieeitari che seguon
i percorsi della transumanza, sempre accompagaassgerti: i
visitatore ha la possibilita di entrare in contattm l'attivita che
maggiormente caratterizza I'ambiente montano, swone
luoghi e apprendendone le modalita in prima persona
“Senz’auto si puo”: il Parco ha creato le condizipar vivere Ia
propria vacanza in modo diverso, predisponendoamizo di
mobilita attivo giornalmente nei mesi estivi: & icgmossibile
awvvicinarsi al Parco con mezzi diversi, sceglienda varie
proposte, da quella piu radicale che prevede dléaspostamento
con mezzi pubblici, a quella piu tradizionale, lasdo Ia
macchina alle porte dell'area protetta e procedemuiocon gli
appositi bus navetta;

“Parco-giochi” & un programma avviato nel 2004 cha
riscontrato notevole successo, articolato in varigiative come
“Parco da favola”, che offre giochi per bambini @daai 12 ann
per conoscere leggende, fiori, animali e i segteliiarea protetta;
“Fate, folletti e bosco incantato” € un grande gida cui i
bambini compiono un percorso nel bosco alla scapeetle sue
componenti;
“Parco Avventura”: & un percorso attrezzato peri@narsi alla
montagna e all’arrampicata in tutta sicurezza,igralt'aiuto delle
Guide Alpine di Madonna di Campiglio che accompamgna
bambini sulla palestra di roccia e sui ponti tilbeta

“Serate naturalistiche”™. & un appuntamento fisse dhParco
propone d'estate da alcuni anni con grande succ&sssaggiq,
geologia, vegetazione, fauna, ma anche tradiziotulgira song
presentate attraverso le parole degli esperti @rtaezione d
splendide immagini;

“ArteParco™ € una proposta di visite a mostre terapee
rinnovate di anno in anno su fotografia, sculturdignti della
montagna e dei suoi artisti;

“Settimane Verdi”: il Parco offre la possibilita scolaresche,
associazioni e gruppi di effettuare soggiorni 'aedla protetta
offrendo tre giorni di attivita da gestire aubomamente e tr
giorni di attivita organizzate dal Parco; gli osgibno alloggiat
presso le due Foresterie di cui di dispone I'areppositament
attrezzate.

o —

D

(1]

Periodo ed eventuali
fasi del progetto

1967: istituzione del Parco Naturale Adamello Bagnt

1999: adozione di un Piano del Parco che delingaddalita de
gestione del territorio;

2001 I'Ente ha ottenuto, primo in Europa, la cerdéifzione
ambientale 1ISO 14001 a riconoscimento della suéitqua

estate 2003: alcuni alberghi hanno iniziato ad ieel@l progettg
“Qualita Parco” che prevede la concessione di uposio
marchio di qualita alle strutture capaci di dimastr; nella propri
gestione e nel rapporto con i clienti, una partioelattenzione alle
tematiche ambientali. Si tratta di strutture chartwattivamente
lavorato per ridurre i propri impatti ambientaliprc particolare

15
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riguardo a temi quali la gestione dei rifiuti, laduzione de
consumi di combustibili, l'utiizzo di detergenti c&ogici,
I'impegno nel proporre cucina e vini tipici;

- luglio 2004: il Parco ha avviato il processo di sidee alla Carta
Europea del Turismo Sostenibile, per incoraggianeestp
tipologia di turismo nelle aree protette e per eoinf loro
maggiore visibilita: tale scelta ha implicato umgis di mutamentj
nel metodo di gestione, per quanto riguarda il rode
organizzativo, la partecipazione degli attori, istribuzione delle
conoscenze e le strategie concrete da adottare.

Sempre dal 2004, il Parco ha aderito al progkite Ambienteper

limitare la mobilita nelle aree protette; lo stesaono, Annd

Internazionale della Famiglia, ha visto I'avvioatipositi programmi

agevolazioni per le famiglie e per i bambini in tpaolare, con

specifica attenzione alle loro esigenze e al cantedelle proposte: ||
successo di tali attivita ha fatto si che venissgnmposte, entrando|a
far parte dell'offerta consueta del Parco.

D

Ente promotore e
attori coinvolti

L'ente Parco Adamello Brenta svolge la propriavétti attraverso |
seguenti organi: un Comitato di Gestione, una Giwgecutiva, u
Presidente, un Direttore del Parco e il Collegibrdeisori dei conti.
| progetti avviati hanno anche visto la partecipaei di associazioni
(come quella delle Guide di Madonna di Campigliali altri settori,
come quello dei trasporti e quello ricettivo: qudttno in particolare
e stato fortemente coinvolto nella definizione dsgindard di qualita
ambientali da rispettare, applicati alle strutiicettive dell’intera area
protetta e concretizzate nel marchio “Qualita Parco

=]

Ruolo della pubblica
amministrazione

L’Ente Parco Adamello Brenta € un ente funzionad#ladProvincia
Autonoma di Trento, dotato di personalita giuridiGaliritto pubblico.
Le iniziative e le proposte del Parco sono ancarazpmplete e ben
definite anche grazie alla preziosa collaborazidelte Apt, delle Pro
Loco e dei Consorzi turistici del territorio chdiaficano e supportano
'Ente: € grazie all'attivita degli Uffici Turistice alla disponibilita
delle Guide alpine che & possibile fruire appientite le proposte de¢
Parco.

L'Unione Europea, attraverso la carta Europea delrismo
Sostenibile, interviene nella gestione dell'aredirsd di far dialogare
insieme, per condividere i progetti, il Parco, Bfiti coinvolti nel sud
territorio, le persone che vi vivono e le aziengkéstiche locali.

Costi

| costi che il Parco deve sostenere sono cosititipar due macrg
categorie:

A. Immagine, comunicazione, educazione ambientale:
- educazione ambientale;
- gestione di Centri Visitatori, punti d'informazione

foresterie e altre strutture;

- attivith commerciale;
- pubblicistica/comunicazione.

B. Servizi di riqualificazione del territorio:
- gestione e controllo del traffico veicolare;
- mobilita alternativa — servizi navetta..

Finanziamenti

La maggior parte delle risorse derivano da trasfeniti provinciali, da
finanziamenti su leggi di settore e dall'applicamodi tariffe dg
compartecipazione di altri soggetti diversi (Aptlbeaghi...) sU
iniziative specifiche.

Coinvolgimento della

Inizialmente la popolazione locale vedeva il Patome un sogget
capace di vincolare e limitare la liberta indivitliaOggi le cose sono
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popolazione

sensibilmente cambiate e tutti riconoscono al Parna funzione
insostituibile proprio quale fattore di attraziotistica dell’area, con
evidenti benefici per la popolazione locale.

Risultati raggiunti

| risultati ottenuti dal Parco sono indubbiamentssifivi su tutti i

fronti:

- 1 progetti di educazione ambientale riscuotono ustevole
sSuccesso;

- con la gestione Mobilita Sostenibile € stata rigdtrtemente la
quota di veicoli ed il carico inquinante;

- mentre si registra una flessione per il numeroeitali paganti, il
2005 ha incassi molto maggiori degli anni preceigdémtseguito
alla variazione delle tariffe per il parcheggio;

- il numero di visitatori stimato per il 2005 ragggen la quota di
51.931 persone;

- ha quindi successo lo sforzo da parte del Parcondtidificare
gradualmente la tipologia del visitatore, premiandiotarget
familiare ed escursionistico. Nel biennio 2004/2@08resciuto i
modo significativo il numero di famiglie e lo spastento a piedi
nell’area invece che con i mezzi;

- considerando il saldo fra entrate e uscite a fib@52si riscontra
un graduale miglioramento.

Problematiche nella
realizzazone

Inizialmente le ostilita erano palpabili, ma nehigo si sono smussat
sino a divenire apprezzamento.

1%

Altri casi Molti i Parchi esistenti, ma pochi quelli dinamigilcuni di questi
sono soprattutto all’'estero (Svizzera e Francia)
Siti web www.parcoadamellobrenta.tn.it
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3.2.8. Mobilita dolce a Werfenweng (A)

Motivazioni alla
scelta

La preoccupazione per creare condizioni ambiedtaoggiorno diverse
da quelle in cui il turista vive abitualmente, riodi oggi. Basti pensare
che localita alpine molto note, quali Zermatt esS@ae (CH) hanno fatto
da molto tempo della assenza di autoveicoli suiitéeio uno dei punti

di forza della loro offerta turistica. In questiioni anni, per effetto del

crescere della mobilita privata il problema deltachbilita dolce”, cioé di
modalita di circolazione diverse da quelle dellttwm privata, si € estesa
ed ha interessato molte localita in paesi divék&rfenweng & una delle
pil interessanti.

Tipologia di
innovazione

Si tratta di unhnovazione nel sistema di mobilit@uttavia per la
fisionomia che la destinazione assume a seguitingeivento diviene di
fatto uninnovazione di prodotto.

Area interessata

Werfenweng € una localita turistica di media mongaghe si trova a 45
Km a sud di Salisburgo a circa 1000 metri d’altingdsull’ altipiano di
Tennen, ha una popolazione di 820 abitanti e umadit ricettiva d
1800 letti. E’ interessata annualmente da 36.000i & 212.00 presenze.

Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

Da almeno 10 anni la localita mostra una forte ibdiia ai temi
ambientali (dispone tra I'altro di uno dei piu gsbgmpianti di energia
solare d'Austria) ed in particolare sul tema détiaobilita dolce”. E’
attualmente un comune partner del progetto “mabitiblce- turismg
senz’ auto” del quale ha fatto la ragione di attrag turistica della
propria localita. Partecipa inoltre ad altri prageomunitari sul temd,
quali Alps Mobility, Alpine Awarenesst Mobil Alp.

Obiettivi

Accrescere la qualita ambientale e la qualita dettg sia per gli
abitanti che per i turisti;

Favorire una mobilita rispettosa dell’'ambiente ecambiamento
nelle abitudini negli spostamenti da parte deaditti e dei visitatori;
Creare un esempio di turismo sostenibile per I'Aas all’'estero;
Applicare su larga scala tecnologie che siano tigpe dell'ambienté

Descrizione
dell'innovazione

Werfenweng si presenta come la localita di vacaigima accessibile in
treno in Europa.
La proposta di Werfenweng per il turista si conemst in questa modalita
di gestione della mobilita:

Arrivo in treno: essendo la stazione distante 12dé&hpaese, viene

messa a disposizione ilerfenweng Shuttjevvero un servizio di
taxi gratuito che funziona su richiesta, per l\arnel centro urbano. Qu
la mobilita privata & vietata e nella piazza cdetrdi Werfenweng
funziona un centro per la mobilita dolce, dove ei@messa a disposiziohe
del turista una vasta gamma di veicoli a due, trguattro ruote, sia
elettrici che di altro tipo senza motore (ivi comgiri calessi).

Un gruppo di 30 alberghi consorziati sotto la sidla‘Abbandong
'auto” costituiscono i maggiori promotori della gposta al turista g
garantiscono ai loro ospiti di fruire di tutti i m@ggi dell'offerta d
mobilita dolce nella localita.

Periodo ed
eventuali fasi del
progetto

La sensibilita al problema data da parecchi antiuadmente si &
concretizzata nell’offerta descritta. Ma di quetsima Werfenweng ha
fatto il proprio fiore all’occhiello e intende sujppare altre iniziative.

Il progetto & sempre in fieri; sebbene sia gia apew, vi sono diversi
programmi di sviluppo ulteriore, attraverso il p&mento dei mezzi e
con I'obiettivo di un loro maggiore utilizzo.

Al momento attuale partecipa al netwdtlpine pearlsche raggruppa
altre localita (anche italiane) sensibili al tenadla mobilita senz’auto.

Ente promotore e

Il soggetto principale é costituito dal Comune, ihfgogetto pilota &
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attori coinvolti

supportato da una molteplicita di enti, quali :
Ministero austriaco dell’agricoltura ,delle forestlel’'ambiente e
della gestione delle acque ;
Ministero dei trasporti,dell'innovazione e dellzmelogia ;
Ministero dell’economia e del lavoro
Regione di Salisburgo
Unione Europea

Ruolo della
pubblica
amministrazione

Come si puo vedere & assolutamente prioritario

Costi

Non disponibili

Finanziamenti

Comunitari e nazionali

Coinvolgimento
della popolazione

| vantaggi sono significativi anche per la popates locale, da
momento che:
Di notte funziona un servizio taxi notturno, pastarmente
apprezzato dai giovani che frequentano i locali;
Anche la popolazione locale puo disporre detfenweng Shuttle;
Sono state create nuove opportunita di lavoro eevia per la|
gestione della mobilita;
Gli abitanti avvertono positivi effetti in termigii immagine sul lorg
paese;
Tra gli operatori che propongono la mobilita senesi sono inoltre
create intense forme di collaborazione.

Risultati
raggiunti

Il grafico seguente, alla voce SAMO, mette in ewizh la crescita delle
imprese locali che propongono “mobilita dolce™:
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Il grafico seguente, indica invece la crescitardehero di visitatori che
utilizzano I'offerta ed interpreta quindi il gradémto della popolazione
turistica alla proposta:
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| turisti sembrano apprezzare I'abbandono dellgppacauto, grazie al
guale possono valorizzare maggiormente I'ambieatdes circostante.
Sembra che in Austria I'offerta di Werfenweng sia igyolto nota.

La citta ha inoltre gia ottenuto numerosi premi.

Problematiche

La lunga consuetudine alla problematica ha fattheiil progetto
procedesse per passi successivi e cosi si sorgatsife pur esistenti

nella oceadesse per
. . obiezioni iniziali.
realizzazione
Altri casi Vanno sempre piu diffondendosi. Il citato networlpiAe Perls ne € un
esempio.
Siti web www.werfenweng.org

www.alpine-pearls.com
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3.3. Best Practises: segnalazioni

Montgenevre (F): sviluppo delle attivita sulla neve

Tpologia di
innovazione applicata

Innovazione di prodottdntroduzione di molte componenti nell’offerta

presentata dalla localita; I'ampliamento delle mste € stato attuato in
vista delle Olimpiadi invernali di Torino 2006.

Area interessata

Montgenévre, pioniera delle stazioni francesir@va nel dipartimento
francese delle Hautes Alpes, a un’ora e mezzatdidaiTorino. E
situata su un colle orientato verso sud che godea dittimo
innevamento.

Obiettivi

La vicinanza al capoluogo piemontese, sede degtniugiochi olimpici,
ha stimolato gli operatori ad attivarsi per atgrawovi clienti sulla scia

dell’evento mondiale. Lo scopo € stato quello duppare un sistema d

attrazioni sul fronte invernale tale da colpireipeamente il cliente e
indurlo a tornare nella regione anche per il sog@iestivo, anch’esso
adeguatamente migliorato. In questo modo si € gdia incrementare
numero dei turisti, sia ridurre la stagionalita.

Descrizione
dell’innovazione

L’innovazione del prodotto offerto si & orienta&rso tutti i segmenti d

clientela e verso tutte le attrazioni che potevesgere realizzate in

guesta localita:

- per gli sciatori piu piccoli sono stati predispastiazi adegua
come ilJardin de Neiges I'area giochiChalet apposite aree (asi
nido, areaSun Kid areadébutanty sono state pensate per fare

modo che i genitori possano lasciare i propri figtlivertirsi da solj

per tutta la giornata;

- per i piu grandi sono previstsnowpark boardercross
passeggiate in quota, trampolini, stdigeerider e lezioni in tutte le
discipline;

- d’'inverno & possibile partecipare a corsi di scipwboard sci
alpino, effettuare uscite con racchette, fuoripéstite in motoslitta

- d'estate le attivita che si possono effettuare ispay
dall'escursionismo, alla mountain bike, ai percomsventura ne
boschi, allarrampicata e alle vie ferrate. Senzaethticare attivita
quali il golf, il tennis, il tiro all’arco, lo slttno estivo, la pesca e
possibilita di accedere al solarium;

- in entrambe le stagioni si pud praticateeliski

- sono inoltre disponibili due sale esposizioni cheadgono var
tipi di mostre e una sala multimediale con tre goisini ADSL
utilizzabili gratuitamente.

.

la

Soggetti L’Ufficio turistico ha giocato un ruolo fondamenrgahell'ideazione e
nell'implementazione delle nuove tipologie di offlerma non va
dimenticata I'importanza degli attori locali nelpportare tali iniziative.

Note Montgenévre € una delle sempre piu numerose siaziontane che g

stanno dedicando a un rafforzamento delle tipoldgrodotto offerto.

Sito internet

Wwww.montgenevre.com
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Trentino nordic walking club (It)

Tipologia di
innovazione applicata

Innovazione di prodottdntroduzione di un prodotto innovativo
nell'ambito delle pratiche sportive che & possibiiiettuare nell’area.

Area interessata

Varie zone del Trentino si sono attrezzate perrer#dTrentino Nordic
Walking Club”:

- la Val di Sole (Val di Peio e Val di Rabbi);

- la Val di Fiemme;

- il Garda Trentino, Valle dei laghi e Valle di Legro

- I'Altopiano di Folgaria, Lavarone e Luserna.

Obiettivi

Proporre in modo esplicito una nuova tipologia @tanza estiva offrend
la possibilita di fitness e relax all’aria apertatrando iNordic Walking
nuovo metodo di movimento nella natura che prewesheminate con
I'ausilio degli appositi bastoncini, gia ampiamediffuso nei paesi
nordici. In questo modo si vuole potenziare ultariente la gia
consolidata offerta del Trentino che si pone coeggane innovativa e al
passo con le ultime tendenze.

Descrizione
dell'innovazione

Il “Trentino Nordic Walking Club” & una propostargiestate 2006 che s
rivolge a un pubblico attivo e dinamico: alcunel&anigliori localita
delle Dolomiti sono state dotate di servizi e attegure di ultima
generazione per proporre una vacanza centrataestegattivita, offrendo
iniziative mirate ed escursioni tematiche.

Gli operatori garantiscono:

- informazioni accurate riguardo i tracciati Miordic Walkinge
sulla corretta metodologia da applicare per svelgeteguatamente
sport;

- un particolare locale-spogliatoio, negli albergliineenzionati
adibito ad uso degli escursionisti nel caso abbibismgno di fa
asciugare indumenti o di depositarli al rientrd’datursione;

- convenzioni con noleggi e negozi di sport;

- “ristoro del camminatore”, al rientro dalle escaorsj con
I'offerta di taglieri di prodotti locali.

Le varie aree interessate propongo diverse offerte:

- parco diNordc Walkingdella Val di Fiemme: circa 60 km
percorsi di varia difficolta su vari dislivelli (@nerari);

- parco di Folgaria, Lavarone e Luserna: 16 itinetamatici pe
un totale di 105 km da Folgaria a Luserna passaedbdavarone;

- Lago di GardaNordic WalkingArco Park: 11 itinerari per u
totale di 86 km di percorsi, con una particolaréeraione ne
confronti degli ospiti delle case di cura e di ifiéddzione, per i qual
sono previsti specifici programmi;

- parco diNordic Walkingin Val di Peio e Val di Rabbi: 129 k

distribuiti su 21 percorsi fra le due valli e chiaversano per interol|i

Parco Nazionale dello Stelvio, suddivisi per gratiodifficolta e
tipologia ambientale.
Nei parchi € possibile trovare tabelle illustratole insegnano i
movimenti della camminata nordica e suggeriscoroc&s distretching
c’é anche la possibilita di seguire corsi gratoér apprendere la tecnica

di

=)

m

Soggetti

L’ente promotore dell'iniziativa € la Trentino Spazienda responsabile
del marketing territoriale; sono poi coinvolte leatfro Apt delle aree
interessate e due scuoleNbrdic Walking(ANI e ANWI) che si
preoccupano della formazione degli istruttori.

Sito internet

www.trentino.to
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Il villaggio whitepod (Ch)

Tipologia di Innovazione di prodottdntroduzione di una nuova tipologia di alloggmlocalita di
innovazione alta montagna.
applicata

Area interessata

Whitepod € un villaggio di strutture ricettive “sggeneris” (tende a cupola) a 1800
metri di quota situato ai piedi dei Dents du M&li] confine con la Francia. Gli
alloggi sono accessibili, in inverno, solo conggli o le racchette da neve.

Obiettivi

Gli ideatori di questi alloggi (definiti per I'appto “pod”) vogliono proporre

un’esperienza alpina totalmente nuova ed esclusiva luogo dove non ci sono au

e nemmeno alberghi, ma solo le Alpi in tutto ildaplendore. Cio che ha guidato |

realizzazione di Whitepod € il desiderio di offrirea nicchia di bellezza e

tranquillita a chi cerca il riposo e una pausaalgliotidianita. | Pods sono concepi

per rispondere a due esigenze particolari:

- minimizzare I'impatto ambientale, in quanto si fond perfettamente ca
'ambiente circostante e possono essere smontatiaséasciare traccia p
rigenerare il terreno;

- offrire un notevole grado di comfort agli ospitiagie agli elevati livell
tecnologici.

to

D

Descrizione
dell'innovazione

Whitepod non & un albergo, ma un “campo” che combBaspetto ecologico con
I'alta tecnologia, standard sofisticati, comfostie: € costituito da otto Pods, tend
forma di cupola ancorate a piattaforme in legn¢esate da terra, disponibili in due
versioni di misure differentifod Expedition e Pod PavilllnPer questioni di
rispetto ambientale non & possibile ospitare nelpzapiu di venti persone. Ogni P
€ una camera da letto singola o doppia, riscal#atana stufa a legna e isolata graj
a una tecnologia nuova; I'ambiente ¢ illuminatdelahmense vetrate e lampade 4
luce soffusa. La sala da pranzo, il bar e i bagmosano nello Chalet alpino, situat
al centro del campo.

14
Q

zie

Soggetti

Per tutte le esigenze di Whitepod, ci si basa muitfi e sulla manodopera locale.
Anche i menu proposti sono costituiti per quantegituile da prodotti locali.Sono in
fase di definizione una serie di accordi per aggiresti campi anche in altre localit
di montagna.

Note

Questa tipologia di innovazione & appena statadotia, ma ha riscosso un notey,

interesse sia nei visitatori, sia in altre localiti@lle quali si sta pensando di apfri

altri campi in franchising.

Sito internet

www.whitepod.com
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Proposte d’arte a Livigno (It)

Tipologia di Innovazione di prodottolntroduzione di una serie di iniziative volte arel

innovazione applicata | una nuova immagine alla localita.

Area interessata La destinazione in questione & Livigno, nell’estoenord della Lombardia,
sul confine con la Svizzera.

Obiettivi L’obiettivo principale & stato quello di dare unaoma veste alla localita,

ponendo l'attenzione sull’elemento della culturanrianto locale, ma sulla
valorizzazione delle espressioni artistiche piu erad che trovano nella
montagna il luogo adatto in cui esprimersi. Livigmaole farsi conoscere
non solo per i suoi paesaggi e per i demani sgiabd anche come localifa
sensibile all'arte e alla cultura, grazie agli menti diland art Non va po
dimenticato che gli eventi di livello internazioealrichiamano turisti
stranieri nella localita.

17

Descrizione Le iniziative promosse per proporre 'immagine drigno come citta d'arte

dell'innovazione sono individuabili in tre eventi principali di netele risonanza:

- Fienarte questo intervento estivo internazionale ldnd art &
giunto alla sua seconda edizione e, consideratacitesso riscossp,
sara sicuramente riproposto dalla localita che, lpmrcasione
ospita sei squadre di artisti (ognuna formata da scultore e d
due assistenti) che hanno una settimana di tempoeplzzare un
scultura, usando esclusivamente il fieno dellaevalbli artisti
hanno a disposizione la valle della Teola, lungfiuine Spol, pef
creare le loro opere e i visitatori possono amrgrdurante le lorg
escursioni, finché la pioggia e il vento non camdo@o le lorg
forme fino a farlo tornare semplice fieno; Fienageil primo
intervento diland art che ha come protagonista il fieno, cosa |che
per altro, lo fa diventare unico nel suo genere;

- Pietrarte lidea di creare sculture utilizzando le pietrenata
recuperando un’antica tradizione dei contadini diebgo, lo
“spietramento”, che consiste nel togliere i mads® dopo ogni
inverno gli agenti atmosferici e le slavine portamovalle. Talg
attivita & stata trasformata in un intervento ddische coinvolge
artisti provenienti da tutto il mondo: per l'edin® 2006, ir
occasione dei Mondiali di Mountain Bike disputatli&igno, gli
artisti hanno creato con tecniche diverse opergatgpal mondg
della bicicletta realizzate su teloni di 1 x 3 rspeste tra le vie della
citta;

- Artinice: la manifestazione, giunta all'undicesima ediziose e
imposta come la piu importante rassegna italianacditura d
neve. E un evento artistico di rilevanza internaale, attento all
ultime tendenze dell'arte contemporanea. La nosdBedizione
2006 ¢ la collaborazione con I'Accademia di Belkt Ai Brera, &
Milano, che ha istituito, prima in Italia, un cordbscultura su neve.
Dieci team, cinque stranieri e cinque di artistll'decademia di
Brera si sfidano nella piana di Livigno a modellare gioia e neve
il lavoro continua per tre giorni, a volte anche rditte, con la
temperatura a diversi gradi sotto lo zero. Le sealtsi posson
ammirare fino al loro completo scioglimento.

D0y
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Soggetti Fienarte e Pietrarte sono iniziative proposte Apli'di Livigno; Artinice,
inizialmente attivata dall’Apt con il supporto di gruppo di hotel della
localita (Lungolivigno), € ora prevalentemente possa da questa
associazione.

Sito internet www.aptlivigno.it
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Tessera regionale di soggiorno per I'area del Kandel (A)

Tipologia di
innovazione applicata

Innovazione nell'organizzazione della  destinazionennovazione
nell’organizzazione dell'offerta dell'intera regierattraverso la creazione
una rete di sinergie fra operatori, concretizzaganTessera regionale
soggiorno.

Area interessata

L'area del Karwendel, nella regione austriaca diebld; in particolare
comuni interessati sono quelli di Leutasch, Mod®uohen, Reith, Scharni
e Seefeld.

di
di

Obiettivi

Creare uno strumento che renda piu agevole I'molizlelle diversg

attrazioni che offre il territorio, al fine di propre una regione turistid

coesa. La Tessera regionale ha un duplice scopo di:

- rafforzare la collaborazione e la sinergia fra apani territoriali
che operano in diversi settori;

- soddisfare la richiesta del cliente di una destoraz integrata e i
grado di rispondere a tutte le esigenze.

=)

Descrizione
dell'innovazione

La Tessera regionale di soggiorno € disponibil¢éugiaamente e consente

una serie di agevolazioni in tutta la regione, antigolare per le attrazioni

dei paesi di Leutasch, Mdsern/Buchen, Reith, SdtzaerSeefeld, ad

esempio:

- agevolazioni nell'utilizzo delle piste di fondo witto I'altopiano;

- sconto sull'ingresso nelle piscine, nelle saunémesei, nei teatri
nei campi di tennis e diquash piste da pattinaggieurling, birilli;

- sconto sull'utilizzo degli impianti di risalita;

- entrata libera ai concerti delle bande musicalitoti i paesi dell
regione;

- entrata libera agli eventi culturali proposti;

- presso I'Ufficio informazioni o presso la struttuieettiva in cui s

alloggia € inoltre possibile richiedere la tessargionale adesiva bus,

prezzo di 10 Euro, che consente di usufruire dsididinea che collegan

Leutasch, Mdsern/ Buchen, Reith, Scharnitz e Sexqfet tutta la durata d

1

128

soggiorno.

Soggetti L'idea della Tessera regionale proviene dall'Ufficturistico: operator
appartenenti a diversi ambiti vi aderiscono e iblmumero € in costan}e
crescita.

Note

L'area del Karwendel € solo una delle moltepliceerturistiche che ii

stanno organizzando per creare tessere di soggititaoconsentano u
migliore fruizione dei servizi da parte dei turisti

a

Sito internet

www.seefeld.com
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Albergo diffuso in Valle Elvo nel biellese (It)

Tipologia di
innovazione applicata

Innovazione nella gestione dell'offerthluova modalita di gestire le case
vacanza presenti nell’area.

Area interessata

La Valle Elvo, in provincia di Biella, in particalai comuni di Sordevolo,
Graglia e Muzzano. Si tratta di una zona poco coints ma che offre la
possibilita di entrare in contatto con il territbattraverso una serie di
itinerari enogastronomici, passeggiate a pieddiéno a cavallo o attravers
la visita dei luoghi storici che fanno riviverettadizioni locali legate alla
produzione tessile laniera.

o

Obiettivi

Proporre una tipologia di ricettivita nuova cheorazi e sfrutti in modd
migliore la presenza delle case vacanza sul tegit;m modo tale da
ottimizzarne l'utilizzo. Gli appartamenti, rispetemli alberghi tradizionali,
consentono un maggiore contatto con la realta siacbe e permettono gl
turista di immergersi nella quotidianita della camta.

Descrizione
dell'innovazione

L’albergo diffuso della Valle Elvo si pone come unadalita di accoglienza
innovativa che si presenta come alternativa &ligtare alberghiere
tradizionali. Si tratta di 31 appartamenti (pertotale di 120 posti letto)
situati in edifici di pregio nei centri storici deomuni di Sordevolo, Graglia
e Muzzano che vengono offerti esclusivamente iitt@affi turisti.

Tali appartamenti sono:

- completamente ristrutturati e arredati;

- dotati di cucina attrezzata e televisore al plasma,;

- situati nei centri storici 0 in posizioni panorahmgg

- forniti di servizio di ricambio biancheria.

Per accedere all'albergo diffuso € stata predispasa reception unica al
fine di garantire una gestione unitaria e coerdrgaoi compiti sono:

- ricevere e registrare prenotazioni;

- fornire informazioni sul territorio biellese;

- attivare servizi accessori come guide e accompagnat

- noleggiare attrezzature sportive e mezzi di traspor

- fornire indicazioni sullo shopping nel biellese.

Soggetti Per la realizzazione dell'albergo diffuso & statetedminante il ruolg
dell'Unione Europea che ha stanziato dei fondi lpecreazione di questa
tipologia di gestione delle case vacanza; impogtagtpoi il ruolo della
Provincia, dei tre comuni coinvolti e della Camdr&ommercio.

Note Le esperienze dellalbergo diffuso” cominciano ssere diverse: €& stata

scelta questa, una delle piu recenti, come eserdpiquesta tipologia
innovativa di gestione degli appartamenti turistici

Sito internet

www.Villaggiovallelvo.it/vve/ita
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L’alpe d’'Huez (F): una grande area sciabile perqodi villaggi

Tipologia di Innovazione nella gestione dell’offertattivazione di una serie di
innovazione applicata | collaborazioni con le localita limitrofe per creang’offerta di notevoli
dimensioni centrata sul prodotto sci.

Area interessata L'area interessata e quella del Massif des GraRdessses, nella Val
d’lsére in Francia.
Obiettivi L’obiettivo € quello di creare un demanio sciateteso e fortemente

=)

integrato, al fine di presentare un’offerta sigrafiva del prodotto sci: i
questo modo si vuole incrementare i flussi turigtell’area, con una
proposta che attiri i clienti per la sua integstba sua facilita d’'uso.

Descrizione Alpe d’Huez ha promosso la creazione di un enoremeahio sciabile
dell'innovazione fortemente integrato, attraverso la creazionerditst collaborazioni con
altre cinque localita: Auris-en-Oisans, Vaujany,&arde, Oz-en-Oisarjs
e Villard-Reculas. L’area del Massif des GrandesdRes offre in
questo modo:

- 800 ettari di aree sciabili con 2230 metri di dislio;

- 121 piste con segnaletica;

- 84 impianti di risalita;

- 2 snowpark

- una pista per lo sci notturno;

- spazi appositi per i principianti.

La creazione di sinergie fra operatori di locafiifierenti ha consentito

di sostenere spese notevoli per migliorare I'offert

- e stato elevato a 770 il numero di cannoni penéramento;

- e stato introdottdVisalp, skipass unico per l'intero demani
sciabile;

- e stato attivato un unico sito per prenotazionegdhiere e altr
servizi legati all'attivita sciistica (noleggio egzzature, corsi di sqi
acquisto skipass...) che interessano tutto il demanio

Recentemente sono state avviate collaborazionieacch I'adiacente

demanio delle Deux Alpes che consentono 'acqudsfmacchetti

vacanza di minimo sei giorni che offrono la podiadi fruire di

entrambe le aree con un unico biglietto; sono sialel pacchetto i

trasferimenti in pullman fra le varie stazioni.

o

Soggetti Dati non disponibili.

Note La creazione di collaborazioni fra demani sciabdiacenti & una prati¢a
che sta riscuotendo un notevole successo in mate @er gli indiscuss
vantaggi che apporta ai turisti e agli operatori.

Sito internet www.alpedhuez.com
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Tecnologia gps per il Parc national du Mercantohj (

Tipologia di Innovazione tecnologicaProposta di una nuova modalitd di fruizigne
innovazione applicata | del Parco da parte dei turisti (Web Park).

Area interessata L’intera area del Parc National du Mercantour,es@llpi francesi.

Obiettivi Gli obiettivi di questo progetto sono di vario tipo

- tecnologici: sviluppo di una piattaforma virtualeerp la
trasmissione di informazioni;

- di mercato: sviluppo di servizi di informazione laubase dell¢
richieste dell’'utente, introducendo nuovi strumemdr soddisfare |
sue esigenze;

- nella gestione dell’area protetta: rafforzamenttiedpolitiche
di protezione dell'area, cercando di controllarattivita del
visitatore senza comprometterne I'esperienza.

Il sistema Web Park ha anche lo scopo di stimdiameazione di fluss

economici dai visitatori alla comunita locale; atto di disporre di

informazioni costantemente aggiornate crea un wdgevalore aggiunt

nella regione e favorisce una maggiore soddisfazaei cliente.

P
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Descrizione Si tratta di un sistema informativo telematico étmisce al visitatore
dell'innovazione dell'area protetta una serie di informazioni rigi@a cio che lo
circonda grazie all'utilizzo di palmari GPS. Unaidg di questo tipo &
caratterizzata dal fatto che i suoi contenuti cambiin modo dinamico
a seconda della collocazione del visitatore, dapte e dei suoi
interessi.

| contenuti “invariabili” della guida sono costitudlalle mappe dei
sentieri, dalla linea delle creste e dai corsi giag puo trattarsi di
cartine o di fotografie aeree.

Gli elementi variabili e costantemente aggiornaticdati dalle
informazioni meteorologiche, dalle condizioni denseri, dalla fioriturg
dei fiori e dalle condizioni della neve.
In prossimita dei punti di interesse, rilevati aulase delle preferenge
del turista registrate preventivamente in memaitialispositivo GPS
emette un suono e lampeggia; le informazioni ferniriano poi a
seconda delle ulteriori richieste dell’utente. Eolire possibilg
visualizzare il sentiero su cui ci si muove, lapra posizione, i tempi
di percorrenza e il grado di difficolta.

Soggetti Il progetto & promosso e sostenuto dallUnione BReeo attravers
I'Information Society Technologies Programméuttavia non va

O

dimenticato l'importante ruolo degli attori locahel segnalare Ig
informazioni degne di nota da inserire nella guidatimediale.

Note L'utilizzo di questa modalita di fruizione del Parcnaturale é
sperimentata anche in altre aree come nel ParcimiNde Svizzero.

Sito internet WWWw.camineo.com
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Sistema informatico geografico nel Parco naziorsalezero (Ch)

Tipologia di
innovazione applicata

Innovazione tecnologicaAdozione delle tecnologie dell'informaziope
per una moderna gestione del Parco.

Area interessata

L'area del Parco Nazionale Svizzero che interessamuni di Zernez,
S-chanf, Scuol, Valchava e Lavin.

Obiettivi

Considerata lI'importanza che ha assunto I'elemedatematico nella
nostra societa, anche il Parco Nazionale Svizzareotuto aggiornare
suoi strumenti di gestione: si & voluto procedereurattenta
catalogazione dei dati a disposizione per garantieemigliore fruizione
agli utenti e per migliorare e I'organizzazione.

Descrizione
dell’innovazione

Dal 2000 il Parco Nazionale Svizzero ha inseritbangropria gestion
il SIG: il Sistema Informatico Geografico del Paihazionale & nato n
1992 da un’iniziativa della Commissione di ricerea dall'istituto
geografico dell'Universita di Zurigo. Con l'aiutoi diuesto sistem
innovativo & possibile amministrare e analizzarg digitali di diverse
tipologie in grandi quantita. La registrazione dtidsul posto & il primo
passo: i dati, una volta annotati, vengono scattidtnati secondo critefi
precisi, andando a costituire la base per divergdri di ricerca. Ne|
corso degli anni si sono accumulati ampie e prezgesie di dati ch
vengono oggi completati con osservazioni attuaklkatborati con il SIG|
Un'ulteriore opportunita offerta dal sistema € ilm@azione di process
naturali (per esempio I'estensione di un incendiaun bosco): questo
elemento € di notevole aiuto nelle aree di montagnguanto permette
di valutare e prevenire gli effetti dei fenomeniturali sul territorio,
offrendo una migliore comprensione e documentazione

DD
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Soggetti

L'implementazione del SIG é stata approvata dalc®aXazionals
Svizzero ed & sostenuta dall’Universita di Zurigrogetto & condiviso
e promosso dalla Commissione di ricerca, opera’Aselhdemia
svizzera delle scienze naturali. La Commissionerdioa diversi
progetti di particolare interesse per il Parco Naale e conta numergsi
studiosi al suo interno.

Note

La tecnologia si sta imponendo sempre piu nelldiges dei Parchi
Naturali che non possono fare a meno di servirdledmoderne
innovazioni tecnologiche per offrire una maggioieurezza e una
migliore fruibilita del’ambiente naturale.

Sito internet

www.nationalpark.ch
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La funivia panoramica del monte Baldo (It)

Tipologia di
innovazione applicata

Innovazione nella tecnologia dei trasporSostituzione della precedente

funivia con la costruzione di un nuovo impiantorgélita (inaugurato ne
luglio 2002) sullo stesso tracciato del precedente.

Area interessata

Il Monte Baldo, nel comune di Malcesine, sulle sp@rvenete del lago d

Garda.

Obiettivi

Gli obiettivi alla base del progetto della nuovaifia possono essere cosi

riassunti:

- garantire una gestione economica dell'impianto;

- eliminare le code alle stazioni di Malcesine e Stantino;

- aumentare la portata a 600 persone/h su entraimamiahi;

- facilitare imbarco e sbarco anche per disabili;

- trasportare carichi pesanti o ingombranti;

- creare una ricaduta d'immagine e turistica sufintcomprensorio;

- valorizzare il panorama e il paesaggio circostante;

- rinnovare la tecnologia delle strutture in un maodercontestg
architettonico.

Descrizione
dell'innovazione

Il nuovo impianto di risalita bifune & di tipo triatbnale per il primo tronca
con cabine della capienza di 45 persone, mentrél pecondo tronco son
previste cabine con capienza di 80 persone, ddiatm lento moviment

rotatorio sull'asse verticale, in modo da consentina completa visuale

panoramica della zona. La soluzione differisce wkllg di altri impianti gig
in funzione dove ruota solo pavimento e non, comguesto caso, l'inte
cabina.

La portata oraria &€ passata dalle precedenti 2@bpe all'ora alle attual
600, ritenuta sufficiente e adeguata all'accedsred del Monte Baldo, ca
ripercussioni positive in termini di affluenza dsitatori. La realizzazion
della funivia, caratterizzata da un design innoagtiha implicato |z

ridefinizione dell’area circostante con la creagiati migliori collegamenti

alla stazione e la sistemazione delle aree veidcadti all'impianto.

a
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Soggetti L'Azienda Trasporti Funicolari Malcesine Monte Baldconcessionari
della linea di trasporto e gestore dell'impiantana societa partecipata da:
- il Comune di Malcesine;
- la Provincia di Verona;
- la Camera di Commercio |.A.A. di Verona.
L'Universita di Trento ha avuto l'incarico di vawme quale impiant
risultasse piu adatto, tenendo conto e analizzautiogli elementi peculiar
di questo collegamento. Per la realizzazione defigito & stato necessario
I'intervento di numerose professionalita, oltréiradispensabile funzione ¢
coordinamento svolta dalla Funiplan che ha predigpain pacchett
completo di servizi di tipo tecnico ed organizzatit'appalto pubblico pe
la progettazione esecutiva e la costruzione deitduehi di funivia é stat
vinto da un'associazione temporanea di imprese ostala:
- Holzl costruzioni funivie;
- Pichler Stahlbau (strutture metalliche);
- Agamatic (fornitura materiali);
- Trojerbau (opere edili).

Note Il miglioramento della tecnologia dei trasporti sente di numeros

vantaggi, primo fra tutti una riduzione dellimpa@imbientale. E questo u

dei motivi per cui sempre piu localita stanno riraothndo i propri impianti.

N0

Sito internet

www.funiviamalcesine.com

86



Rivella family contest (Ch): gara sulla neve pefdmiglie

Tipologia di
innovazione
applicata

Innovazione di marketingAttuazione di iniziative specificatamente contepier,
un determinato segmento di clientela: le famiglie.

Area interessatal

All'epoca della prima edizione della Rivella FamiBontest sono state le local
di Leysin, Wildhaus e Sérenberg ad accogliere laifestazione che, da allora,
guadagnato una popolarita crescente con 26 maagfest in tutta la Svizzera.

ta
ha

Obiettivi

L’obiettivo principale che gli organizzatori si fliggono a ogni edizione & quel
di entusiasmare le famiglie alla pratica degli sgieila neve e di proporre loro
divertimento su sci e snowboard alla portata disaia membro del nucle
familiare. L'iniziativa, proposta per la prima valhel 1982, € presentata oggi ¢
nuovo vigore in quanto si integra perfettamente kaliettivo turistico general
della Svizzera di motivare le nuove generaziora ghatica degli sport della ne
in seguito al calo di interesse manifestato dadlpgbazione svizzera.

o
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Descrizione
dell’innovazione

Si tratta di una gara di sci showboardper tutta la famiglia: da tre a cing
membri di ogni famiglia partono insieme per unolsta gigante facilment
accessibile e il cronometro viene fermato quandpaitecipanti (almeno u
genitore e un figlio di minimo 14 anni) oltrepassda linea d’arrivo. Il cost
d’iscrizione & di 85 CHF e comprende:

- l'iscrizione;

- la tessera giornaliera per cinque partecipanti;

- uno spuntino all’arrivo;

- un premio per famiglia;

L'iniziativa & riproposta periodicamente in seguigdi’'enorme successo ¢
riscuote (si contano piu di 11.000 partecipantigiagione).

ne

Soggetti

L'organizzatore dell'evento € Swiss-Ski da quanam& Vaudroz, istruttore del
scuola di sci, ha lanciato questa gara piu di aemi fa. Oltre allo spons(
principale, Rivella, sono coinvolti anche altri spensor come Rossignol, Ochs
Sport, LU, Malbuner, Reka, Jura, Suisse TourisrBetaveizer.

la
r
ner

Note

La Rivella Family Contest € solo una delle molteipiniziative proposte dall
Svizzera all'interno della propria politica di matlng nazionale.

D

Sito internet

www.familycontest.ch




Kinderhotels (A): una rete alberghiera orientatate@mbini

Tipologia di
innovazione applicata

Innovazione di marketing Creazione di una catena alberghiera

appositamente concepita per uno specifico targeltatitela.

Area interessata

Varie aree dell’arco alpino:
- Austria: Carinzia, Alta Austria, Salisburgo, Stjridirolo,
Vorarlberg, Burgenland
Italia: Sudtirolo
- Germania: Baviera
Svizzera: Davos

Obiettivi

L’obiettivo principale di questa catena alberghiérproporre struttur
adeguatamente attrezzate per I'accoglienza e tisogp di famiglie
con bambini. E possibile individuare una duplicéonta da parte deg|
operatori: da un lato si cerca di predisporre lediioni per offrire a
bambini una vacanza piacevole e divertente in ogdudove loro sonp
al centro dell’attenzione, dall’altro si vuole of& ai genitori g
possibilita di godere di un periodo di relax, carcertezza che i progr
figli siano in mani sicure.

Descrizione
dell’innovazione

I Kinderhotels si presentano come una catena derghth con
determinate caratteristiche:

- un livello qualitativo costantemente monitorato:daalita €
definita dallo Smiley, sorridente mascotte delldena che
definisce le possibilita che offre ciascuna stmattula
"Commissione di vigilanza" controlla che vengarispettate
rigorosamente le linee guida ed enti certificatndipendent

)

incaricati da riviste per famiglie, che mantengono

'anonimato, controllano ed accertano che i Kindéehsiano
preparati al meglio ad accogliere le famiglie;

- attrezzature apposite per i piu piccoli: biberoaggoloni,
bavaglie...

- un ambiente a misura di bambino con attrezzatumaeco
parchi giochi-avventura, camere con giochi, castell

gonfiabili, trampolini, fun-parks la Terra dei pirati,
'accampamento indiano, la scuola di magia, le kcdo sci,

'animazione con i clown, passeggiate, tennis, ,bici

equitazione, pescarafting per bambini;

- una particolare attenzione all’elemento nutritieercando d
proporre piatti sostanziosi e che sappiano allgsstaempg
catturare i desideri dei bambini;

- attenzione anche agli adulti: non vengono mai diioati i
genitori, che desiderano trovare una vacanza dixred
contatto con la natura. Ecco allora la presenzalelinenti
quali centri benessere e la possibilita di praticgrort classidgi
o di tendenza.

Soggetti Vari alberghi aderiscono a Kinderhotels, catenapsupta da vaii
sponsor di prodotti per bambini, dai giochi ai pstidalimentari pe
l'infanzia.

Note | bambini rappresentano un segmento di clienti serppl importante

vacanza dell'intera famiglia e rappresenta la ¢filendel futuro. Per
guesto motivo molteplici localita turistiche hanmziato a proporr
offerte specificatamente concepite per loro.

e che acquisisce rilievo in quanto condiziona latidazione deII{

Sito internet

www.kinderhotels.com
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Enjoy Switzerland (Ch)

Tpologia di Innovazione di marketinglnnovazione nella politica di marketing per
innovazione promozione della Svizzera.
applicata

a

Area interessata

Le

Lenzerheide-Valbella e Zermatt. Le iniziative satate attivate inizialmente
in queste quattro localita pilota per poi essetesesad altre.

localita coinvolte nel progetto sono i comuni &cuol, Villars,

Oiettivi Gli obiettivi fondamentali del progetto possonoegescosi riassunti :

- rafforzare cooperazione fra operatori su tuttonff, dal livello locale
a quello nazionale;

- riuscire a sfruttare tutte le potenzialita dellaiz3gra, riuscendo fa
presentarle in modo adeguato e incisivo;

- prestare massimo ascolto alle esigenze del cl@riiee di garantirne
la soddisfazione, ponendo I'attenzione alla messscena di destinazion
che lo colpiscano positivamente.

Descrizione Sono previsti vari interventi su diversi piani:

dell'innovazione

Sono state individuate 7 sfere d'innovazione:

1-

2-

6-

piano nazionale: realizzazione di collaboraziom partner naziona
(aeroporti, impianti di risalita, settore della toisazione, settore de
trasporti...) per migliorare la qualita di servizaecoglienza;

piano locale: analisi sistematica e focalizzazidalattenzione sugli
ospiti e sulle prestazioni di tutta la destinaziowspitalita totale, in
generale e per gruppi specifici del target, prichaante e dopo le vacanze;
attenzione alla destinazione, prodotti, impresbitati;

piano tecnico: realizzazione di un programma cotopl@er
fidelizzare la clientela proposto in tutte le lotZgl raccolta e utilizzo dei
dati dei clienti su supporto elettronico per foenifferte personalizzate.

formazione del personale di vendita: per venderebgnalcosa
bisogna innanzitutto conoscerla;

strategia di vendita: combinare differenti canali dendita
adeguatamente considerati;

visibilita su Internet: fare in modo che il clienteovi tutte le
informazioni di cui necessita sul Web, in modo ohiee facile da
consultare;

prevedere un elemento sorpresa nella destinaziéi@matteso che
rimane impresso nella memoria del turista; investiell’elemento sorpresa
e quindi un’efficace politica di marketing per fideare il cliente;
specializzazione: per differenziarsi e rafforza@ilopria immagine;

attenzione al cliente: il cliente soddisfatto e niliglior veicolo
pubblicitario;

attenzione alBpres venteil ciclo di vendita non termina con la fine
del soggiorno del cliente, ma continua finché essotorna.

Soggetti

Il progetto & stato avviato da Suisse Tourisme allaborazione con
I'Universita di Berna e gli enti dei comuni adelieaitprogetto.

Sito internet

www.stnet.ch
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Vacanze a cavallo nelle horse holiday farm (A)

Tipologia di
innovazione applicata

Innovazione di marketing Innovazione nella gestione dell'offe
destinata allo specifico segmento di clientela ideglpassionati d
equitazione.

Area interessata

L’Austria nel suo complesso: ci sono 150 fattotistaache
specializzate in equitazione e pacchetti di offeiéaper professionisti
sia per chi desidera sperimentare questa attit@ste tipologie di
alloggio rientrano nella categoria deti@rse Farm Holiday® Farm
with Horse Riding Opportunitiesegnalate dall'apposito simbolo.

Obiettivi

Le Farm Holidays (3400 esercizi in tutta I’Austria) si propongono
offrire un prodotto genuino a prezzi ragionevolrantendo una varie
di possibilita di vacanza a contatto con la natida cultura locale. d
tratta di fattorie che si sono specializzate sutigaari tematiche
('equitazione in questo caso) e presentano urrafeentrata su di ess

di
ta

D

Descrizione
dell'innovazione

Si tratta di una serie di fattorie sparse nel tenio austriaco accomuna
da una serie di caratteristiche:

- esperti nella manutenzione dei cavalli;

- guide certificate per passeggiate e corsi di egjoites;

- numero di cavalli nella fattoria rapportato al numdi ospiti;

- area adeguata per strigliare e sellare gli animali;

- areadi raduno per appassionati di equitazione;

- box per i cavalli di proprieta degli ospiti;

- disponibilita di istruttori;

- speciali pacchetti di attivita a seconda dellaistag

Ogni fattoria mantiene la propria autonomia nekpreare le proprie
offerte.

te

Soggetti

| gestori delle fattorie sono tutti membri di orgazazioni regionali e di

otto unita regionali Farm Holiday$: tali unita comunicano e cooperal
a livello federale.

La Farm Holidays Associatiorha lo scopo di presentare in mg
organico l'offerta territoriale.

no

do

Note

Le Farm Holidays presentano una tipologia di offer¢ntrata attorno
particolari tematiche quali la salute e il benessBattenzione ai disabi
e ai bambini.

Sito internet

www.farmholidays.com

90



Il Parc loisir de Chamonix (F): un’offerta di emaomni

Tipologia di
innovazione applicata

Nuova modalita di fruizione delle risorse: viveren'@sperienza
emozionale Introduzione di una nuova tipologia di offertancta
creazione di un parco artificiale sul territorio m&no.

L

Area interessata

L'area dei Planards, a due chilometri dal centroGfiamonix, in
Francia.

Obiettivi

Scopo principale degli operatori & stato quellantiodurre una nuov
tipologia di attrazioni per incrementare la fruizéo dell'area anch
durante la stagione estiva, cercando nuove steategier,
destagionalizzare. L'intenzione € stata quellardvare una modalit
adatta per utilizzare in maniera differente lo $paadibito, nella
stagione invernale, alle piste da sci: in questadengi riscontran
notevoli vantaggi sia in termini di soddisfazionei dsisitatori, che
trovano un’offerta completa in tutto I'anno, siar pguanto riguard
I'utilizzo delle strutture dell’'area.

D

D

sy

Descrizione
dell’innovazione

Il Parc de loisir de Chamonig un esempio dell’abilita degli operat
nellaver saputo costruire un parco a tema basatocencetto d
esperienza: all'interno dei boschi e sull’area idesa alle piste da s
per l'inverno sono stati allestiti una serie di gmsi avventura
apposite aree con una vasta gamma di giochi e ttenrmenti
mozzafiato.

Le attivita che € possibile praticare sono le satjue

- slittino estivo: due piste attraverso boschi e ipddite iniziano
all'arrivo della seggiovia;

“Foresta avventura”: con ponti tibetani e passaggi corde e funi;
“Piccola foresta”: per i bambini sotto agli otton&n

area gioco per bambini.

Il Parco € raggiungibile con gli impianti di risaliche vengono i
guesto modo utilizzati anche nella stagione estiva.

Soggetti

Dati non disponibili.

Note

| parchi avventura stanno riscuotendo un enormeesso in molte

localita dell’arco alpino, come é possibile osseeveonsultando il sit
indicato di seguito.

Sito internet

www.planards.com
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Il bosco delle fiabe in Stiria (A)

Tipologia di Nuove modalita di fruizione delle risorse: vivere'esperienza
innovazione applicata | emozionale Proposta di una nuova modalita di fruizione datibiente
montano, con una particolare attenzione a suscéarezioni nei pit

piccoli.
Area interessata St. Georgen ob Judenburg, in Stiria.
Obiettivi L’ambiente naturale & stato arricchito di un eletoetificiale in gradg

di rendere peculiare la localita e di attrarre stiircon I'obiettivo di
incrementare le presenze e di apportare benefieicahomia locale
L'idea di un parco delle fiabe denota una prectsdta di marketing ch
pone l'attenzione allo specifico segmento dell'nf@m e che mira
ridefinire I'immagine dell'area.

D

Descrizione Questa area della Stiria & stata attrezzata peyarie I'atmosfera di un
dell'innovazione bosco delle fiabe: piu di 100 personaggi fiabesattompagnano |i
visitatori per una passeggiata attraverso il bostono sfondo di circa
30 torri, castelli e rovine. Sono state predispagigosite aree per offrire
la possibilita di ricreare avventure di fantasia,cui tutto & pensato |a
misura di bambino: c’é il piu lungo scivolo a quatcorsie dell’Alt3
Stiria, un trampolino gigante, una fortezza peowBoys con un campo
di cercatori d'oro, veicoli elettrici, asini da edeare e tante altie
attrazioni che introducono i bambini e i loro acg@amgnatori nel mondp
delle fiabe.
Il Parco non dispone di strutture ricettive, dalmemto che si presenta
esclusivamente come un luogo di svago e intrattenim Per ovviare
questa carenza sono state istituite delle collafimna con esercizj
ricettivi limitrofi: e infatti possibile passare laotte all'albergg
"Sonnenhof", direttamente accanto al bosco dedlbefio alloggiare i
una fattoria con piscina nelle vicinanze.

D

-

Soggetti Dati non disponibili.

Note E ormai diffusa la pratica di introdurre parchi ema nelle arep
turisticamente deboli; negli ultimi tempi tali ré@aktanno trovando posto
anche nell'ambiente montano.

Sito internet www.maerchenwald.at
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Il parco avventura di Veglio Mosso (1)

Tipologia di Nuova modalitd di fruizione delle risorse: vivera'esperienza emozional
innovazione Innovazione nella modalita di fruizione dell’areamtana.
applicata

Area interessata

Il Parco Avventura Veglio e situato nelle Alpi Basi, a circa un’ora da Milano e
Torino, a 15 km da Biella; € collocato nei presdl'@asi Zegna, famosa oasi
naturalistica della zona.

Obiettivi

La creazione di questo tipo di parchi, ancora pommsciuta in Italia, sta
riscontrando all'estero da circa 10 anni un comtisuccesso. Uno dei motivi di t3
esito positivo (soprattutto nel mondo anglosassoimeFrancia) € dato dalla sua
caratteristica di attivita a basso impatto ambientaessun mezzo motorizzato,
nessun rumore, nessuna emissione di gas consamagignificativo rispetto per
I'ambiente. Uno degli obiettivi del Parco Avventéréa riqualificazione delle areg
boschive abbandonate e la possibilita di incrementdlusso turistico annuo
nell’area, proponendosi come una soluzione inneagier il potenziamento
dell'offerta turistica locale e inducendo redditte atrutture ricettive e ristorative
circostanti.

le

h

Descrizione
dell'innovazione

Il Parco Avventura di Veglio offre la possibilitd divertirsi in totale sicurezzg
passando da un albero all'altro grazie a piattadosspese, cavi d'acciaio, pd
tibetani, tirolesi (carrucole), corde e scale, emdb alla prova equilibrio

concentrazionel percorsi, divisi fra Area Mini, Junior e Top, peglono passag
di difficolta crescente: in particolare per i bambpit piccoli (di altezza inferior
al metro), & stato realizzato uno speciale percdmee i loro genitori posson
sequirli nelle varie difficolta. Il Parco, dotatd uh’ottima struttura di accoglienz
con sala briefing al coperto, & anche il luogo lielgger organizzare esperienze
Team Building o programmi di Incentive aziendali. Tutti i percorsi sor
ovviamente effettuati indossando un equipaggiamdngicurezza DPI, compos
da imbracatura, imbracature con dissipatore e calauguanti e baschetto.

Soggetti

Il Parco, ente principale, & supportato nella stigita da alcuni partner tecnici:

- idispositivi di Protezione Individuale (DPI) sogarantiti da Kong Spa;

- lo standard in fatto di Arboricoltura € garanti@® IBA International Society ¢
arboricolture;

- le operazioni finanziarie sono gestite da BanceaEti

- | abbigliamento & garantito da Napapijri Geographi

—+

Sito internet

WWWw.parcoavventura.it

93



Cultura e natura per una rivitalizzazione della r@ge Hall-Wattens (A)

Tipologia di
innovazione applicata

Nuove modalita di fruizione delle risorse: comumedidentita culturale Si
tratta di un programma di iniziative volte a potene I'elemento cultural
della regione.

Area interessata

La zona in questione é l'area di Hall-Wattens, anetbgione austriaca d
Tirolo: il comprensorio turistico si colloca neltana delle Prealpi di Tux.

Obiettivi

Cio che gli operatori intendono ottenere con l'atione di questo programn
€ un rafforzamento della propria immagine con umseguente potenziamer
dei flussi turistici nell'area: dal momento cherkgione in questione ha
enorme potenziale culturale, si € ritenuto utileitsérlo e valorizzarlo al fin
di mantenere la competitivita in un’area che vaatppchi chilometri, localit
di notevole rilievo come Innsbruck.

Descrizione
dell'innovazione

Gli undici comuni della regione turistica Hall-Weats hanno predisposto u

serie di attivita all'insegna della cultura:

- la cittadina di Hall sta attuando interventi pecextuare il gioco d
contrasti fra vecchio e nuovo che da sempre laraddistingue: |3
localita, caratterizzata fino agli anni ‘60 dalbeione di salgemma, f
conservato intatti gli edifici del cosiddetto “gtiare delle saline” ch
diventera il nuovo quartiere culturale;

- il comune di Wattens, luogo industriale in cui egeeril mused
“Mondi di cristallo” di Swarowski, ha voluto poteilaze questo su
elemento di attrattivita, programmando una serimidiative collegate a
esso, come un’esposizione straordinaria dedicala Bussia e |
manifestazione musicale “Musica nel gigante”;

- la localita in quota Wattenberg ha organizzato seae di itinerar
culturali dedicati alle leggende e alle fiabe neHatura, elemen
fortemente presenti nellimmaginario locale; il fesl delle Fiabe e dell
Saghe ha luogo annualmente e viene accolto daatasi con grand
entusiasmo;

- gli otto paesi minori della regione offrono un amgirogramma dii

festival che enfatizzano come cultura e naturasddéno in maniera d¢
tutto naturale nella regione: gli antichi mestiartigianali, gli usi e le
tradizioni hanno ancora un carattere puramententdctee non vengon
offerti e commercializzati semplicemente come neteazione turistic
ma se ne puo cogliere la vitalita.

D
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Soggetti

L'ente promotore delle iniziative & I'Ufficio tutiso della regione Hall
Wattens, che ha predisposto le linee guida delrproma di rivitalizzazion
culturale della zona; i singoli comuni hanno leelita di individuare eventi
iniziative nel quadro delle direttive generali.

Sito internet

www.regionhall.at
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Rivivere la grande guerra attraverso le testimoi@nlelle Dolomiti (It)

Tipologia di Nuova modalita di fruizione delle risorse: comunmididentita culturale.Proposts
innovazione al pubblico delle testimonianze lasciate dalla @eauerra sul territorio montano,
applicata ponendo l'accento non solo sulla presentazionereépérti, ma puntando anche

sull’elemento emozionale.

Area interessata| L'area in questione € quella dell'altopiano di Lenee, nella parte centro-sud ﬂiel
Trentino. Di particolare interesse € Werk Gschwengglio noto come Forte
Belvedere, progettato dall'ingegnere Schneideraizzato dal 1908 al 1912 su uho
sperone di roccia calcarea a strapiombo sulla \8&éla Dal 2002 una sua parte €
stata adibita a museo.

Obiettivi Riproporre al turista la testimonianza forte di ewento storico che ha segnatg la
storia e il paesaggio del Trentino; gli obiettiiecgli operatori si prefiggono sono
differenti:

- suscitare memorie storico-sentimentali che rievocama parte della storja
del secolo scorso;

- offrire un arricchimento culturale per comprendiéggassaggio dal vecch
al nuovo modo di concepire I'atrocita della guerra;

- fornire la possibilita di capire I'architettura ritélre dei luoghi, unica nel syo
genere.

o

Descrizione L’elemento innovativo in questa localita € da vedeella modalita con cui viene
dell'innovazione | presentata la testimonianza storica. |l Forte Bidve ospita un nuovo museo belljco
sulla Prima Guerra Mondiale che si offre agli dgpitmodo innovativo: non si tratta
della consueta esposizione di reperti, fucili ed@sbellici, ma di una vera e propria
ricostruzione della vita dura e tragica del soldatetriaco all'interno del forte.
Strutturato come una mostra modernissima, il fériato restaurato come una sorta
di messa in opera della memoria. Gli operatori m@mno voluto operare una
ricostruzione filologica del forte secondo lo sclaedel suo progettista, ma harno
voluto attuare un intervento che consentisse dggére le varie stagioni del forte,
permettendo di capire le tracce del passare depdem delle diverse storje
susseguitesi in questi luoghi. Non si propone wmgice esposizione di reperti e| di
fotografie ma un’aggiornata narrazione storica (fmografie e oggetti vari) sull
prima guerra mondiale con testi in italiano, tedesdnglese, in grado di coniugare
la storia locale con gli eventi e le problematigfemerali del conflitto.Sono previste
particolari visite guidate alla fortezza, con agpnolimenti sulla sua storia, andando
a rileggere i segni del passare del tempo; paaieolspazio & dedicato alla
spiegazione dell’architettura militare austro-ungmralla vita quotidiana nel forte| e
ai bombardamenti. Le visite sono precedute datiéepione di documentari.

Il forte si integra fortemente con il territoriarodstante, dal momento che sono
previste anche visite nelle aree circostanti, dpaendo i luoghi significativi della
Grande Guerra. |l museo provvede anche a orgaeizza serie di iniziative
collaterali legate al tema della guerra quali priatierari, conferenze e mostre.

D

Soggetti Dal 1966 il Forte passo di proprieta dalla regianen privato, Vittore Osele, che Iqg
ripristind parzialmente trasformandolo in un muddel 1996 il Comune di
Lavarone acquisto il Forte (con il determinantetdbnto della Provincia Autonoma
di Trento) e, contemporaneamente, vard una sepeoditti per I'ulteriore

valorizzazione della struttura, prevedendo un prdéorestauro conservativo e ung
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completa opera di risanamento del sito.
Nel 1999 il Comune di Lavarone, in collaborazioona d Tiroler Kaiserjagerbund dli
Innsbruck (Austria), ha istituito la Fondazione Balere-Gschwent con lo scopo| di
amministrare e gestire la fortezza, sviluppanddvitit di valorizzazione dell
memoria storica.

Note Non va dimenticato che le testimonianze della Gea@derra sull’arco alpino sono
numerose e svariate localita hanno iniziato a lanorper valorizzare questo
patrimonio storico che si pud indubbiamente rivelalemento di forte attrattiva per
queste regioni.

Sito internet www.fortebelvedere.it
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Transinterpret: interpretare il patrimonio cultur@alper comunicarlo al turista (D)

Tipologia di
innovazione applicata

Nuove modalita di fruizione delle risorse: comumeal’identita

culturale. Si tratta dell'attuazione di un’iniziativa voltad aiutare le

localita a valorizzare adeguatamente il proprisipetnio culturale.

Area interessata

Il progetto ha trovato applicazione in varie are#’dnione Europea che

stanno cooperando con liniziativa LEADER + peritalizzare il
significato culturale e naturale delle aree matgiilaterritorio che si €
voluto considerare € quello della regione tedesadeB-Wuerttemberg.

Oiettivi

L'obiettivo di Transinterpret & quello di fare inoaho che i partner local

sappiano sviluppare un’adeguata interpretazionggirio patrimonio
affinche i visitatori siano in grado di fruire adegamente del senso ¢
luogo in cui si trovano.

Transinterpret & progettato per fornire adeguatecamandazioni

sull'interpretazione del patrimonio culturale logabffrendo inoltre un

piattaforma di dialogo e di confronto fra i partragterenti all’iniziativa

I'obiettivo principale € quello di sviluppare deglandard internaziong

di gestione e di interpretazione del patrimonio. particolare

Transinterpret vuole:

- supportare lo sviluppo di strumenti che stimolinaisitatori e
che facciano loro cogliere il senso del luogo;

- rispettare i principi di sostenibilita ecologicagco@omica €
sociale;

- generare un apprezzamento dell’ambiente naturaleltarale
nei turisti, inducendoli a tornare nuovamente neltzalita,
favorendo I'economica locale.

Descrizione
dell'innovazione

Il Transinterpret Advisory Centre assiste attivatedre aree del Bade
Wuerttemberg (area nord e sud della Selva Nerared Hohenlohe
Tauber) nello sviluppo di progetti interpretativiigello locale: si tratta
della pianificazione di diverse iniziative come qansi tematici, visite
guidate, mostre e allestimento di centri visitatori

Le proposte di Transinterpret riguardano la vakazone di vari fatto
caratteristici della zona, dall’elemento storictistico legato allg
vicende del luogo, all'elemento prettamente natyrabffrendo Ig
possibilita di rendere fruibile in modo piu adegubg aree interessate.

S

el

1

Soggetti Transinterpret € un’iniziativa supportata dal pesgma LEADER+
dell'Unione Europea, dal programma federale svizzBegioPlus ¢
dalla regione tedesca del Baden-Wuerttemberg.

Note Il progetto Transinterpret ha trovato applicazioanche in Italia

Svizzera e Grecia.

Sito internet

www.transinterpret.net
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Rivegetalizzazione delle piste da sci per una taudkll’'offerta estiva (F)

Tipologia di
innovazione applicata

Nuovo approccio nella gestione del paesaggio montararee adibite ag|

sport della neve.

Area interessata

Varie aree delle Alpi francesi interessate da muteflussi turistici nellal

stagione invernale, come La Plagne, Chamonix, Azories Arcs, Alpe

d’'Huez.

Obiettivi

L'obiettivo principale & quello di preservare il adda dall’erosione
predisponendo le condizioni per conservare un pagsaradevole anche

estate e per preparare una base di terreno adgprdtapiste da sci. Il lavor
ha quindi una duplice valenza: una pratica e utetiea. Cio a cui si vuol
arrivare € la ricreazione delle condizioni di vgiar la nascita e la cresc
delle specie vegetali esistenti prima dell’introidue delle piste da sci. L'idg

di gestire il paesaggio in questo modo comportailbihmente tempi molto

lunghi, ma puo dare risultati durevoli positivi $uhgo periodo.

Descrizione
dell'innovazione

La rivegetalizzazione delle piste da sci € un'g#iche si pratica da parecchi

tempo, ma che, recentemente, € evoluta in direzéhnena restaurazior
dell’ecotipo preesistente: questo comporta un #itstudio del suolo e \
paziente lavoro di rigenerazione del terreno, cheessita di essere re

nuovamente fertile in seguito alle conseguenzeadidlita sulle piste da scj.

Le pratiche attuate sono di diverso tipo, a secatelle modalita propost
dalle varie imprese specializzate: in alcuni casipera una frantumazior
delle pietre incastrate nel suolo per poi proce@d#ieesemina di nuove speq

vegetali con l'ausilio di elicotteri. In altri cassi predilige invece un

procedimento piu “naturale” e piu legato alla sfieita dellambiente
montano, utilizzando le mandrie di mucche al paspalr rigenerare lo spaz
delle piste: questi animali si nutrono dell'erbazs strapparne le radici, i lo
zoccoli e il loro peso lavorano il terrenpermettendo una migliof
penetrazione dell'acqua, i loro escrementi concimidisuolo e, infine, i lorg
spostamenti favoriscono la diffusione dei pollini.

Soggetti

In montagna l'iniziativa di intraprendere progettirivegetalizzazione é pre
sia dalle societa che gestiscono gli impianti dalita, sia dai comuni.
lavoro € poi realizzato da apposite imprese spezate.

Note

La rivegetalizzazione ha trovato applicazione, priche nel territori
montano, in pianura, soprattutto nelle aree adtaderstrade a scorrimen

veloce: in questo caso sono le societa delle aattesta commissionar

progetti di rivegetalizzazione.

Sito internet

www.kirpy.com
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Conclusioni

| casi studio presentati mostrano come l'innovagisia una strada concretamente
perseguibile per fronteggiare le difficolta cheantrano le destinazioni montane
nel mantenere la competitivita ed i risultati deflaggior parte delle soluzioni
segnalate sembrano farne una scelta vincente.

Alla luce di quanto esposto, si possono ricavaseggienti considerazioni:

la tipologia di innovazione da adottare e da vahetaaccuratamente
fronte delle condizioni della localita, delle suHettive esigenze e delle
sue reali possibilitaUn’insieme di innovazioni di prodotto come quelle
attuate a Verbier € espressione proprio dellaitipidi questa grande
destinazione turistica e puo essere attuata soltantlestinazioni con una
solida tradizione turistica e con attori di unata@edimensione, anche
patrimoniale, (ad es. Téléverbier) che siano irdgrdi ammortizzare i
costi conseguenti e gli eventuali insuccessi;

l'introduzione di una tipologia di innovazione hgo@rcussioni in svariati
settori ed espande in questo modo i suoi effgpportando un beneficio
piu generale all'intera area. Nel caso del Bregewmakl, ad esempio,
'accento alla dimensione culturale della montadrea portato a un
rinnovamento generale dell'immagine di tutta laioeg, con vantaggi
economici per l'intero territorio;

in molti casi i protagonisti dell’innovazione sorgli stessi operatori
locali e non necessitano di interventi esterBsempi di questo sono
l'iniziativa Arosa Card, della compagnititlis Rotair Cableway o del
Parco Adamello-Brentain tutti i casi sono stati gli attori attivi sul
territorio a cogliere i mutamenti del mercato camuovi bisogni dei turisti
e a cercare nuovi modi per soddisfarli;

lintervento di enti esterni alla realta locale pucomunque risultare
decisivQ ma anche in questo caso si tratta di coglier@pfgortunita che
vengono offerte da centri promotori o finanziataqyale ad esempio
’'Unione Europea: basti pensare al caso del MonicAdove per il
processo innovativo nel campo della tecnologi@idfdrmazione e stata
fondamentale I'azione dell’'Unione Europea e delegi@ne Val d’Aosta,
sia in termini di proposta del progetto che pearga riguarda il supporto
finanziario;

guando s’introduce un’innovazione che coinvolge iniefa area
interessata dal fenomeno turistemerge I'importanza della creazione di
sinergie a livello territoriale il progetto di rinnovamento ha successo nel
momento in cui questo & condiviso. Ne sono eseihprogetto ‘Go on



snow! e quello della mobilita dolce di Werfenweng, mancessi molti
altri: nel secondo caso € stata decisiva I'adesd®mevari operatori della
localita nel promuovere nel farsi interpreti dgtleoposta innovativa, nel
secondo caso ha assunto rilevanza la condivisetiegello locale, delle
iniziative proposte a livello nazionale;

- la capacita di cogliere nuove visioni e nuove madali avvicinarsi alla
montagnapermette al turista di entrare in contatto constmeealta in un
modo diverso, non piu esclusivamente volto al mdik@rtimento, ma
anche connesso alla possibilita di apprendere gsalaal contesto
naturale: il tentativo di rispondere alla ricerdagdesti nuovi approcci &
ben evidente nel caso del Parco Adamello Brenteyiife nuova gestione
del Parco ne ha permesso una nuova modalita degeop

Gli esempi riportati riguardano localita dell’arafpino molto diverse fra loro: si
va dalle mete storiche come Verbier e Arosa a qudll minor risalto sul
panorama mondiale come la regione del Bregenzerwal@erfenweng. In ogni
caso, tali differenze mostrano come l'innovaziormeuna soluzione che possono
adottare tutte le destinazioni, a patto di essepodte a mettersi in gioco e ad
attivare la propria creativita sulla base dellespatalita del proprio territorio.
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Parte seconda

Buone pratiche e innovazioni per I'agricoltura naomd






Introduzione

La seconda parte dello studio intende individuatgaverso I'analisi di alcuni casi di
successo, i principali strumenti per lintroduzioeela diffusione di occasioni di
sviluppo del settore agricolo nella montagna lordhaar

Lo scopo e quindi quello di cogliere, nelle modaliti intervento e nelle dinamiche
attuative, i principali fattori che rendono un’inrezione un caso di successo e quindi
meritevole di attenzione e trasferibile ad altr@tée assimilabili per contesto territoriale
e per ambiente socioeconomico di riferimento.

Non va tralasciata la premessa secondo cui suli@oia agricola, e piu in generale
delle aree rurali, nel nostro Paese, come all'mdatel’Unione europea, gioca un ruolo
fondamentale di indirizzo la politica di settore gy ancora, la politica di sviluppo
rurale attraverso programmi, piani e iniziative gnado di creare le condizioni
favorevoli allo sviluppo socio-economico.

Per tale ragione l'analisi dellbest practicese delle innovazioni per l'agricoltura
montana si inquadra nel piu ampio contesto dellitiglee di sviluppo rurale che
appaiono oggi il principale strumento di interveatdi stimolo all'innovazione.

Il lavoro si articola quindi in tre capitoli:
analisi delle principali linee di politica rural@aje terreno di coltura entro cui si
muove il sistema agricolo e rurale della montagmabarda;
individuazione delle buone pratiche e presuppastiagloro trasferibilita;
analisi di casi di successo relativi ad innovazipar lo sviluppo delle zone
rurali montane.






Capitolo 4

Lo sviluppo rurale nelle nuove linee di politicarexpla
comunitaria

Le politiche di sviluppo ruotano attorno all'int@gione dell’agricoltura con gli altri
settori ed appare oggi la leva di maggior pesoilpperseguimento dell'obiettivo di
sviluppo compatibile e integrato in montagna.

A questo proposito il Piano Agricolo Triennale Rewle 2003-2005 rileva chéa
montagna nel suo complesso deve caratterizzarsupersviluppo diffuso e integrato
basato sulle risorse locali e centrato sulla qualitella vita delle popolazioni.

Uno sviluppo economico integrato fra diverse atéivicon particolare attenzione alle
attivita agricole e forestali, artigianali e turisthe, che valorizzi le risorse umane,
sostenendo la crescita di imprenditorialita e crdamuove opportunita di lavoro, con
una rete di servizi che non escluda i nuclei ruaapiu alto rischio di abbandono.
L’agricoltura € chiamata a svolgere una funzionentcale nella tutela complessiva
delle realta socio economiche piu deboli, purché tiettivo sia assunto con un’ottica
integrata anche dalle altre politiche di settorel asempio attraverso il mantenimento
di una serie di servizi di prossimita e di senezasenziali, il recupero ambientale ed
abitativo, le dotazioni infrastrutturali finalizzatal miglioramento complessivo delle
condizioni di vita e lavoro

La montagna rappresenta piu di altri ambiti teridlo un grande laboratorio in cui
sperimentare nuove strategie di sviluppo ruralepramtate alla multifunzionalita
dell’agricoltura, alla interrelazione tra settoalla rilevanza dellambiente naturale.
L’attuale approccio non si € formato cosi comedocppiamo oggi, ma € il risultato di
un lento processo attraverso il quale, medianteroggpnazioni e aggiustamenti
successivi, si sono corretti gli errori e intragresuove vie anche alla luce delle
sollecitazioni interne ed esterne. Il problemaasliluppo rurale delle zone montane,
affrontato inizialmente mediante strumenti diversgoggetti non dialoganti, & diventato
un laboratorio dove sperimentare al contrario iltgraariato, lintersettorialita, la
multifunzionalita, concetti che oggi hanno un sig@aito sconosciuto vent’anni fa.

!4 Regione Lombardia, Piano agricolo triennale 200852 p. 120



4.1. L’elaborazione della politica europea digppo rurale

Nel febbraio 1987, la Commissione ha presentat@dM(87)100 intitolato“Portare
I'atto unico al successo: una nuova frontiera p&ulopa”, meglio noto come “Piano
Delors”. Le proposte contenute nel “Piano Delorsha riferite a cinque aspetti
fondamentali per realizzare l'integrazione europdail mercato unico a partire dal
primo gennaio 1993. Tra questi elementi troviamoftama della PAC.

Le proposte del “Piano Delors” sono state discusdke sedute del Consiglio europeo
tenutosi a Copenaghen ed a Bruxelles nel 1987 nesteuriunioni diedero esito
negativo. Nel successivo vertice del Consiglio pam svoltosi a Bruxelles, nei giorni
11-13 febbraio 1988, venne redatto un rapporto losho i cui risultati erano riferibili

a quelli del COM(87)100. Nell'ambito di questo ragp ha assunto una particolare
importanza la definizione delle “politiche di accpagnamento” che, nel caso specifico,
si riferivano alla riforma dei fondi strutturalinImerito a tale aspetto il Consiglio
riprendeva e confermava i temi generali presedwti'Piano Delors”. Gli interventi di
politica socio-strutturale a favore delle regionemo favorite sono state rivolti al
perseguimento dei seguenti cinque obiettivi praorit

- obiettivo n.1: promuovere lo sviluppo e l'adeguatoestrutturale delle regioni in
ritardo di sviluppo;

- obiettivo n.2: riconvertire le regioni, le regidnontaliere, o parti di regioni - inclusi
i bacini d'occupazione e le comunita urbane - graarge colpite dal
declino industriale;

- obiettivo n.3: lottare contro la disoccupazionéudiga durata;

- obiettivo n.4: facilitare I'inserimento professitedei giovani;

- obiettivo n.5: nella prospettiva della riforma deflolitica agraria comune:

a) accelerare 'adeguamento delle strutture agrarie,
b) promuovere lo sviluppo delle zone rurali.

Un capitolo a parte delle conclusioni del Consighiaropeo del febbraio 1988 era
riservato alla riforma della PAC. Le decisioni inento a questo problema sono
contenute in tre allegati dedicati: ai meccanismisthbilizzazione finanziaria da
applicare ai vari settori di produzione; all'intumibne di misure volte a ridurre il
potenziale produttivo dell'agricoltura attraveraa@bncessione di premi per incoraggiare
la temporanea messa a riposo delle terre; allaurstione di un regime comunitario
per promuovere la cessazione anticipata dell'stagricola

La realizzazione delle disposizioni contenute A&l Unico (1987) e la definitiva
unificazione dei mercati dei dodici Stati membrghredeva un notevole impegno da
parte della Comunita, per ridurre gli squilibri senti tra le varie regioni europee.
Molte delle regioni con problemi di ritardo nellwilsippo socio-economico, erano
(e sono) zone prevalentemente agricole che, avidta, rappresentano una realta, tanto
vasta, da occupare 1'80% del territorio della Coitaun
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4.1.1. 1l futuro del mondo rurale

| problemi della riforma dei fondi strutturali e Itigtuazione di politiche volte allo
sviluppo delle regioni rurali furono ripresi dal@ommissione nel luglio 1988 con la
presentazione di due documenti: il COM(88)500 aoprioposte di regolamento per la
riforma dei fondi strutturali ed il COM(88)501 dedio al "Futuro del mondo rurale”,
con la quale furono proposte le linee politiche faerfronte alle specifiche difficolta
delle regioni rurali.

I documento e composto da un'introduzione e ddtigquparti dedicate rispettivamente:

alle trasformazioni del mondo rurale;

alla strategia comunitaria per far fronte ai prafiledel mondo rurale;

ai principali settori d'intervento dell'azione camitaria;

al ruolo dei fondi strutturali nella politica diiypo delle regioni rurali.

PopbPRE

Nella parte dedicata alle trasformazioni del mongale troviamo un‘analisi dettagliata
delle tendenze passate e lillustrazione di alcymespettive elaborate in base
prevedibili evoluzioni future. Se ne evince un quacestremamente complesso
caratterizzato da numerosi aspetti che, per seitaplia stessa Commissione esamina in
riferimento a tre "problemi tipo™:

a) la pressione dell'evoluzione moderinma@esa come problema tipico delle zone rurali
prossime ai grandi agglomerati urbani ed alle @pic vie di comunicazione, nelle
quali, nel corso del tempo, e andata formandosivena e propria commistione tra
ambiente rurale ed urbano che ha dato luogo agmuoli utilizzazione del suolo, di
deterioramento del paesaggio e di mantenimento eegilibri ecologici;

b) il declino ruraleé riferito a numerose regioni tradizionalmente e, per le quali
il settore primario riveste un ruolo relativamemteportante, ma dove le forme
integrative o alternative di occupazione e di remldono sostanzialmente scarse e
cio, nel complesso, contribuisce a determinarenigaazione della popolazione piu
giovane; cio comporta, in genere, una diminuzioekadjuantita e della qualita dei
servizi pubblici e privati che, a sua volta, acocentl ritardo strutturale che
contraddistingue queste zone;

c) lo spopolamento e I'abbandodelle terre si riscontra prevalentemente nelleézo
particolarmente marginalizzate e piu difficilmeatzessibili".

La Commissione propone tre strategie agli Stati brem

a) in merito al problema della pressione dell'evolneiaonoderna, la Commissione
ritiene che l'obiettivo da perseguire non sia quelli accelerare lo sviluppo
economico, bensi di tutelare maggiormente I'ambientale dinanzi alle pressioni
degli interessi concorrenti per l'utilizzazione dsioli e dinanzi all'avanzata
dell'inquinamento”, di salvaguardare, il “ruolo kxapco” delle aree rurali vicino
alle grandi citta;

b) in merito al problema del declino rurale, la Consiuse ritiene che per favorire lo
sviluppo di queste aree sia necessario “vararee @ un'azione imperniata
sull'agricoltura, una politica che favorisca laaa®ne di posti di lavoro stabili,
alternativi ed economicamente redditizi al di fuiel settore agricolo”;

c) in merito al problema delle zone marginali, la Cassione propone le seguenti
azioni: promozione di forme di agricoltura esteasimprontate all'ottenimento di
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prodotti di qualita; rafforzamento di aiuti integva al reddito attraverso
'adeguamento di alcuni meccanismi della PAC; udpti per promuovere la
diffusione dell'artigianato e delle piccole impressastenti; coordinare gli interventi
comunitari e nazionali per garantire la presenzasdevizi e delle infrastrutture
necessarie al mantenimento della popolazione; ggete I'ambiente naturale e
salvaguardare il patrimonio culturale locale notosofini conservativi, ma anche
turistici.
L'esigenza di considerare I'elaborazione di misuigrado di garantire un sostegno agli
agricoltori e, nel contempo, di non aumentare talpeione, € diventata particolarmente
pressante nella seconda meta degli anni '80, amaasa delle sollecitazioni ad una
profonda revisione delle politiche agrarie, proesmi dal negoziato dell'Uruguay
Round. Le trattative in sede GATT sollevarono unpamdibattito e portarono a
considerare la possibilita di attuare forme diesgsb all'agricoltura che consentissero di
perseguire il duplice obiettivo di sostenere ildiéal degli agricoltori senza influire sulla
produzione e, quindi, sul commercio dei prodotti@gi. L'attuazione di tali forme di
sostegno rientra nell'ambito dell'applicazioneawlicetto di decoupling, che prevede la
possibilita di sostenere i redditi agricoli attrese@interventi che escludono I'adozione di
qualsiasi misura in grado di determinare dei flygsiduttivi e commerciali diversi da
quelli che si avrebbero in una situazione di liber@rcato.

4.1.2. Agricoltura e ambiente

Ormai superato, il problema degli approvvigionamemtlimentari, il ruolo
dell'agricoltura in una societa moderna come quell@pea non puo piu essere soltanto
guello di assicurare l'espletamento di funzionidorttive.

In Europa, dove il paesaggio di molte regioni ésplato da attivita agricole di
millenarie tradizioni, I'agricoltura rappresentapatrimonio, il cui valore va bel al di la
del suo contributo alla formazione del prodottaldella Comunita. Lo svolgimento
dell'attivita agricola non e, infatti, scindibilealinfluenza che essa e in grado di
esercitare, ai fini della produzione di servizi diteresse collettivo, quali la
conservazione del paesaggio, la salvaguardia dslbese naturali, il mantenimento
dell'assetto idrogeologico. Tuttavia, tali serviabn possono essere remunerati
attraverso i prezzi dei prodotti.

Dal documento “Agricoltura ed ambiente”, il COM(888, emerge la volonta di
considerare “I'esigenza di un giusto equilibrio lwasviluppo agricolo e le necessita,
talvolta opposte, della conservazione dell'ambieuntale”. Un'attenzione particolare e
dedicata all'agricoltura biologica, si sottolinearmaratteri di valida alternativa che essa
puo costituire rispetto alle forme di agricolturadizionale.

E’ con questo spirito che vennero adottate, neltidondella riforma Mac Sharry del
1992, le “misure di accompagnamento”, il cui scepmquello di ampliare la possibilita
della PAC di sostenere i redditi, attraverso lacessione di aiuti volti ad incoraggiare
gli agricoltori ad assumere comportamenti funzioredl perseguimento di alcuni
obiettivi fissati dalla Comunita, come la diffusedi pratiche colturali compatibili con
le esigenze di conservazione dell'ambiente, l'imobiosento di terreni agricoli, la
cessazione anticipata dell'attivita agricola.

112



Attraverso le "misure di accompagnamento” la Comdniintende rivolgersi,
principalmente, a quelle forme di agricoltura clhen potendosi adeguare ad una
prospettiva di mercato, necessitano di vedere osanti, in termini di reddito, i servizi
che essi rendono alla collettivita, garantendmlaservazione dello spazio naturale.

La materia ambientale, divenuta oggetto di compeatespecifica del Consiglio a seguito
dell'Atto Unico, ha imposto tutta una serie di azi@se a creare un legame coerente tra
la politica ambientale e la politica agricola coraun

Lo scopo della politica agro-ambientale e duplida: un lato, evitare una corsa alla
produzione mediante I'impiego di mezzi e metodi pbssano pregiudicare I'ambiente,
salvaguardando allo stesso tempo un reddito adegagh agricoltori; dall'altro,
riconoscere il ruolo primario degli agricoltori feelgestione delle risorse naturali
comuni.

Nell'ambito dei suddetti indirizzi dell'interventmmunitario, sono previste numerose
possibilita attraverso le quali gli agricoltori goso beneficiare di un aiuto da parte
della Comunita.

Tra queste: riduzione dell'uso di input chimicigintesi; diminuzione del numero di
capi allevati nelle zone con carico eccessivo ttepalle disponibilita foraggere; cura
dei terreni agricoli e forestali abbandonati, spewlle zone ove sono maggiori i rischi
di degrado; riconversione delle terre arabili isgai estensivi; introduzione e sviluppo
dell'agricoltura biologica; estensivazione da wmare attraverso I'ampliamento delle
superfici, non seguito dall'aumento delle altreadmini patrimoniali; messa fuori
produzione delle terre e loro utilizzazione perlfita, quali la realizzazione di parchi,
riserve o biotipi; svolgimento di pratiche compdiilbon I'ambiente; protezione delle
acque; protezione della flora e della fauna mirsacidagli effetti del degrado
ambientale; svolgimento di attivita formativa e wiative, quali la tenuta di corsi e
tirocini, l'attuazione di programmi dimostrativilreettore forestale.

4.1.3. Agenda 2000

Le riforme avviate nelllambito dellAgenda 2000 td¢osscono un considerevole

progresso per porre in atto un'agricoltura sostlenddl adeguate politiche di sviluppo
rurale. Nel regolamento sulle norme comuni si chiedli Stati membri di adottare i

provvedimenti necessari per la salvaguardia ddiiante, comprendendo in tale
contesto tre tipi di azioni. Anzitutto si tratta @pplicare azioni vincolanti, quali quelle
gia previste in alcuni Stati membri per quanto aigla, ad esempio, l'inquinamento
idrico provocato da nitrati. In secondo luogo, §tati membri possono imporre una
forma di ottemperanza incrociata, condizionandoodiazione dei pagamenti diretti

PAC al rispetto di specifiche condizioni ambient#fifine, gli Stati membri possono

avvalersi dei programmi agroambientali per tutelarenigliorare I'ambiente al di la

della buona pratica agricola. Inoltre, poiché laCPA una politica comune europea,
nell’Agenda 2000 si riconosce che la diversa natieliambiente agricolo in Europa
esige che la politica sia applicata in forma deceat

D’altro canto la politica di sviluppo rurale viemdevata a secondo pilastro della PAC,
diventando cosi uno dei principali strumenti diifimto per la politica rurale. Tale

evoluzione e premessa per la successiva svolta20@3, in cui lo sviluppo rurale

diventa praticamente l'unico strumento per govesngorocessi di sviluppo delle aree

113



rurali, acquisendo un’importanza cruciale sopradtaelle zone marginali, come le aree
montane, dove il settore agricolo € solo marginabmerientato al mercato.

4.1.4. Lo sviluppo rurale oggi

Nel luglio 2002 viene presentata la proposta divViBiene intermedia della politica
agricola comune” dal Commissario Fischler, da crteéndera il nome la riforma,
approvata il 26 giugno del 2003.
In merito allo sviluppo rurale, la Commissione eslittea la necessita di imprimere
un’accelerazione al processo di passaggio di fenchmpetenze dal primo al secondo
pilastro della PAC, sulla base della strategia@a/con la Conferenza di Cork del 1996
e successivamente fatta propria da Agenda 200@. dedessita e giustificata sia dal
fatto che le politiche di sviluppo rurale si pregiaa perseguire obiettivi di sostegno e di
coesione in modo meno distorsivo rispetto al tiadizle intervento sui mercati, sia
perché ad esse si affida il nuovo grande capiteitadromozione della qualita, del
sostegno alle produzioni tipiche, della certificawg dei prodotti.
Il rafforzamento del “secondo pilastro” costituisaeo dei punti piu qualificanti della
riforma del 2003. Le procedure per la definiziorsgld strumenti programmatori delle
Politiche di Sviluppo Rurale 2007-2013 trovano camgnto con la pubblicazione del
Reg. CE 1698/2005. Il nuovo regolamento delineagubdro degli strumenti di
implementazione delle Politiche di Sviluppo Rur&@07-2013, introducendo un
approccio strategico di programmazione basato sgepimento degli obiettivi
comunitari generali in materia di sviluppo sostdailiConsiglio Europeo di Goteborg),
competitivita e occupazione (Strategia di Lisboilajpordinamento con la politica dei
mercati agricoli e le altre politiche dell’UE entegrazione, in un’ottica di sussidiarieta,
degli obiettivi comunitari, nazionali e regionali.
Il reg. 1698/2005, che definisce il campo di apatione del FEASR (Fondo Europeo
Agricolo per lo Sviluppo Rurale), stabilisce gliietiivi della Politica di Sviluppo
Rurale 2007/2013, di seguito elencati:

Accrescere la competitivita del settore agricolofarestale sostenendo la

ristrutturazione, lo sviluppo e l'innovazione;

Valorizzare 'ambiente e lo spazio naturale sosteltela gestione del territorio

Migliorare la qualitd della vita nelle zone ruralie promuovere la
diversificazione delle attivitd economiche.

Gli obiettivi sono realizzati mediante le misurenmgese in quattro assi di intervento
dei quali i primi tre corrispondono agli obiettisopraenunciati, mentre il quarto (asse
LEADER) rappresenta un modalita di intervento tegisale rispetto agli obiettivi.

Fra gli strumenti di programmazione si sottolinkeaiolo degli Orientamenti Strategici
Comunitari (ORS), che definiscono le priorita e#oni chiave dello sviluppo rurale in
coerenza con Goteborg e Lisbona e le altre poditicomunitarie (in particolare
Coesione e Ambiente) e individuano i settori ddgeobazione delle risorse finanziarie
dovrebbe produrre i maggiori e il Piano StrategiMazionale (PSN), che declina a
livello di ogni Stato Membro le indicazioni deglrientamenti strategici e precisa gli
obiettivi e le priorita specifiche di intervento ambito nazionale. Alla luce degli ORS
le risorse destinate allo Sviluppo Rurale dovreblwentribuire:
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a creare un settore agroalimentare europeo fortdireamico, incentrato sulle
priorita del trasferimento delle conoscenze, dellmodernizzazione,
dell'innovazione e della qualita nella catena alimere e sui settori prioritari
degli investimenti nel capitale umano e natur@sse I);

alle priorita della biodiversita, della preservazie e dello sviluppo dell’attivita
agricola e di sistemi forestali ad elevata valemzdurale e dei paesaggi agrari
tradizionali, del regime delle acque e del cambiatoeclimatico(asse Il);

alla priorita assoluta rappresentata dalla creazewli posti di lavoro e delle
condizioni per la crescitéasse IlI)

al miglioramento della governance e alla mobilimz del potenziale di
sviluppo endogeno delle zone rur@sse V).

Un particolare rilievo riveste I'inclusione dell'as IV (“Asse Leader”) all’interno del
regolamento sullo sviluppo rurale. L'iniziativa ldsa (Liaisons entre actions de
développement de [I'économie rurale — Collegamenta &zioni di sviluppo
dell’economia rurale) nasce con la riforma dei fiostdutturali del 1988 descritta sopra.
Intende promuovere progetti integrati e interse&tonelle zone rurali marginali che
siano lievito per lo sviluppo rurale e che sianoratterizzati dainnovativitg
dimostrativitae trasferibilita.

Partendo dalle politiche strutturali, lo sviluppgale & quindi approdato a pieno titolo

nel secondo pilastro della PAC, confermando conmadé&ice rurale dia alle economie

che da essa discendono non solo il supporto tealtoed ambientale, ma anche la
stessa forma identitaria, costituita dalle radidturali di cui sono portatrici.

Il concetto di sviluppo rurale si € anche evolui tempo passando da un mero

significato di sviluppo delleconomia agricola ad gignificato piu complesso che

concerne il sistema economico locale che ruotanotalla matrice agricola diffusa. Di

conseguenza le strategie di sviluppo rurale songatenvia via arricchendosi di

interrelazioni e sinergie tra i settori economicogri delle aree rurali: agricoltura,

turismo, artigianato, commercio, ecc.

Questo incremento di complessita di approccio abl@ma dello sviluppo ha richiesto

un intervento in termini dsistemae non solo a livello settoriale, aprendo la strada

forme progettuali che rappresentano il risultatoudilungo percorso di maturazione
metodologica.

1. Le esperienze via via succedutesi con liniziatiemder, nellambito della politica
socio-strutturale, hanno messo in evidenza la Nalidel cosiddetto “approccio
Leader” in quanto iniziativa dal basso, con intetveplurisettoriali coordinati,
secondo obiettivi sistematizzati, in ambiti temiddi limitati, aventi carattere
innovativo, dimostrativo e trasferibile.

2. Anche '’'Amministrazione regionale ha avviato espezie di intervento riconducibili
a tale approccio. Ne & un esempio I'avvio dei Gr#érdgetti di Montagna, destinati
all'elaborazione di strategie di sviluppo dei tEmwi montani. Anche tali progetti
sono caratterizzati dall’obiettivo di valorizzazeodelle risorse locali in un quadro
di carattere sistemico, intersettoriale e multifonale.

115



3. A fronte della riconosciuta validita dell'approccibeader, linclusione nel
regolamento sullo sviluppo rurale per il prossinesigdo di programmazione 2007-
2013 (Reg. 1968/2005) del nuovo asse prioritarimodenato “Asse Leader”, porta
all'interno della strategia di sviluppo rurale uwvello di progettualita superiore e piu
articolato rispetto a quello aziendale.

La conclusione di questo percorso ci porta a espanalcune considerazioni che
investono il tema dell'innovazione e delle buonatiche per lo sviluppo della
montagna.

Il concetto di innovazione riguarda non tanto e sofo aspetti tecnologici ma,

specie nell’affrontare i temi dello sviluppo, rigda anche e soprattutto I'approccio
culturale, politico, e di crescita del capitale umpa sociale, cosi come riguarda la
capacita di fare sistema, di trovare legami e retazdi esaltare collegamenti e

sinergie.

Le principali innovazioni recenti nel settore agta sono infatti generalmente
indotte, incentivate e guidate dalle politiche dilgpo rurale, attraverso le
numerose misure disponibili per migliorare la cotitpéta, per integrare
agricoltura e ambiente, per diversificare lat@vitcon nuove iniziative
imprenditoriali.

Le zone montane si prestano in modo particolaré@ntatiduzione di azioni
innovative e dibest practicesuggerite dalle politiche di sviluppo rurale, aisa
della scarsa vocazione al mercato del settoreagre della conseguente necessita
da un lato di produrre nuovi beni e nuovi servidiadi’altro di diversificare I'attivita
agricola con attivita extra-agricole.
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Capitolo 5

Individuazione delle buone pratiche e presuppostila loro
trasferibilita

Obiettivo di questo capitolo € illustrare le cagattiche delle buone pratiche e delle
innovazioni di successo al fine di individuarne gfiementi qualificanti e di potenziale
trasferibilita.
Quello di buona pratica € un concetto dinamicogantinua evoluzione nel tempo: la
sua definizione diventa piu specifica man mano\dbee introdotto in un determinato
contesto spazio-temporale.
In linea generale, si puo definire “buona prassiboona pratica” I'introduzione di una
procedura (originata da un progetto/iniziativa elala necessita di risolvere una
problematica) che ha reso piu efficace I'azioneaiptesa, in relazione agli obiettivi da
conseguire. Le esperienze riportate nel capitotxessivo forniscono, percio, alcune
semplificazioni delle attivita che un’innovaziorealizza. Queste ultime vanno valutate
in relazione al carattere di “laboratorio” da caitgr trarre spunti di riflessione per un
approccio innovativo al tema dello sviluppo delieea rurali, tipico dell’approccio
integrato e sistemico.
Con questa chiave di lettura, i progetti e le depee esaminati rappresentano in alcuni
casi il cuore dell'intervento progettato, mentrealtri, piu frequenti, un piccolo tassello
all'interno di una strategia piu generale e piu Emp
La procedura nel suo complesso, o i singoli passelyg la costituiscono, presenta
determinate caratteristiche:
i risultati ottenuti sono tangibili e misurabili;
I'esperienza € riproducibile (capacita di risolvepeoblemi in situazioni
analoghe, adeguandosi ai vincoli e ai condizionameormativi, finanziari,
organizzativi, di contesto);
I'esperienza é trasferibile (capacita di risolvpreblemi di natura analoga, ma
in situazioni e condizioni diverse);
gli obiettivi si collegano al concetto di sostefithi ambientale, economica e
sociale.
Tre requisiti sembrano, quindi, essere indispeiisabll'identificazione delle buone
prassiinnovazionesostenibilitae trasferibilita.
Dal concetto generale, come si € accennato, sapu@re ad una maggiore definizione
se lo si applica ad un determinato territorio otesto sociale e quindi a specifici
obiettivi.



5.1. Identificazione delle buone pratiche

Il riconoscimento, la divulgazione e il trasferinerdelle buone pratiche € un tema
sperimentato per varie finalita e in varie espemgngeneralmente associate a
innovazioni introdotte in segmenti specifici deopessi di sviluppo locale. Un recente
studio condotto da Inea e Agriconsultingiconosce quattro ambiti in cui vengono
elaborate buone pratiche:

il rafforzamento della competitivita imprenditoeal

il raggiungimento della sostenibilita ambientale;

il miglioramento dei servizi offerti ai cittadinatla Pubblica Amministrazione;

la ricerca di modelli formativi appropriati.
Da ciascuno dei campi emerge un quadro articoliestruimenti di valutazione, sulla cui
base e possibile riscontrare aspetti di convergeomda tematica dello sviluppo rurale.
A seconda dellambito in cui vengono introdotte beone pratiche si possono
identificare i tratti qualificanti e gli aspetti gei di attenzione.

5.1.1 Rafforzamento della competitivita imprendéte

La competitivita imprenditoriale € soggetta ad @ste ventaglio di variabili su cui e

possibile intervenire attraverso innovazioni digwotio e di processo e per i quali esiste

una casistica vasta ed articolata. Nei casi clhe stati individuati (capitolo 3) sono

riportati esempi di innovazioni imprenditoriali imdzate prevalentemente verso

I'innovazione di prodotto. Questa e da intendeisicome introduzione sul mercato di

nuovi prodotti derivanti da correlate innovazioni grocesso (trasformazione dei

prodotti, nuove tecniche di lavorazione), sia di@aatamento, all'interno dell’attivita

aziendale, di nuovi prodotti e nuovi servizi naliaito dei processi di diversificazione

che le imprese agricole montane stanno portandotiada diversi anni e che le

politiche di sviluppo rurale incentivano (Assedgl Piano di Sviluppo Rurale).

A questo proposito € da segnalare la Decisiona @dimmissione per I'attivazione di

un programma in favore dell'impresa e dellimpreordilita (dec. 2000/819 CE) a

seguito della quale é stato attivato un programeral’mentificazione e lo scambio

delle buone pratiche in campo imprenditoriale. tbgramma si pone i seguenti

obiettivi:

a) rafforzare la crescita e la competitivita delle mge in un‘economia
internazionalizzata e fondata sulla conoscenza;

b) promuovere lo spirito imprenditoriale;

c) semplificare e migliorare il contesto amministratie normativo delle imprese per
favorire in particolare la ricerca, I'innovazion&aereazione di nuove imprese;

d) migliorare il contesto finanziario delle imprese particolare per le PMI;

'*Inea, Agriconsulting S.pa., Metodologia di indivizione delle buone pratiche nel Leader+: situazion
attuale, 2005. Reperibile all'indirizzo:
http://ilearning.reteleader.it:8080/XHAM/Render Jspedia=image&id=507
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e) agevolare l'accesso delle imprese ai servizi dpsup, ai programmi e alle reti
comunitarie e migliorarne il coordinamento.

5.1.2 Raggiungimento della sostenibilita ambientale

Le attuali politiche di sviluppo rurale e gli oligt futuri a cui la Commissione Europea
aspira, riguardano, oltre al miglioramento dellanpetitivita agricola e forestale, anche
la valorizzazione dell’ambiente e il miglioramentella qualita di vita nelle zone rurali.
Da cio discende la necessita di procedere, neliwitat che interagiscono con
'ambiente, adottando delle prassi consolidate madg di garantire a pieno |l
raggiungimento di un determinato standard ambientahescare cambiamenti duraturi,
presentare un buon grado di innovativita e consgntomunque, la replicabilita del
processo.
Se questi possono essere identificati come glitidigenerali a cui devono condurre le
buone pratiche, altra cosa é riuscire a determiteratteristiche intrinseche in un
processo, idonee a definirlo come buona pratica.
A seguito dell'adozione di Agenda 21 a livello lEanolti sono gli studi e le analisi per
definire, standardizzare e diffondere nuove pratioh campo ambientale. Il lavoro
svolto da Gronhol? ha portato all'individuazione di nove criteri nesari a valutare i
processi di Agenda 21 Locale.
| criteri presi in considerazione vengono suddiinsi
- fattori di facilitazionedel processo:

1. l'identificazione dei temi catalizzatori e le artgache rilevanti per il processo,

2. I'impegno degli attori messo nel processo,

3. le risorse disponibili intese come risorse umane)metenze e denaro.
- risultati:
I'esistenza di un piano di sviluppo sostenibile,
il livello di approccio integrato,
partecipazione,
partnership tra comunita e ente locale,
livello di consapevolezza dei cittadini,
. livello di continuita.
Ad ogni criterio viene in seguito assegnato un met@ato peso in base alla sua
importanza, tenendo conto anche delle aspettatistefalla base di Agenda 21 locale.
Successivamente per ogni criterio vengono selet@amanumero di domande in grado
di dare una risposta alla questione specificaidpéttivo criterio.
Tra le ricerche in atto, il progetto Gestione Lecaler la Sostenibilita ambientale
(GELSOY)" tenta di rispondere all’esigenza di avere a digpmse una banca dati sulle
buone pratiche per la sostenibilita locale cheusia strumento di lavoro a disposizione
delle Pubbliche Amministrazioni e di tutti colordiec siano interessati a quanto di
innovativo si stia facendo nel campo dello Svilugpstenibile.

OCoOoNOObA

18 Gronholm B., ABO Akademi University (2002) | fattadi facilitazione per le buone pratiche di
Agenda 21 locale.

7 Agenzia per la Protezione dell’Ambiente e per iV tecnici (APAT), progetto GELSO (Gestione
Locale per la Sostenibilita ambientale)
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Al fine di individuare le buone pratiche per la t®pgbilita locale € stato inquadrato |l
concetto di sviluppo sostenibile, inteso come:s\aluppo che soddisfa i bisogni delle
persone esistenti senza compromettere la capadigafdture generazioni di soddisfare
i loro bisogni”, attraverso tre categorie principal

- ambiente

- economia

- societa

Le categorie a loro volta individuano altrettartiedtivi fondamentali quali:

1. arrestare il degrado ambientale

2. impedire 'impoverimento delle generazioni fugur

3. migliorare la qualita della vita e I'equita teaattuali generazioni.

Il progetto ha quindi messo in atto un critericsdiezione delle buone pratiche, riportate
nella tabella sottostante, al fine di diffonderlservire da stimolo ed incentivo per un
percorso verso lo sviluppo sostenibile da partéuti gli attori locali interessati allo
sviluppo del territorio.

Criteri di selezione di buone pratiche in tema di gstenibilita

Sostenibilita sociale : Soddisfare bisogni sociali quali la salute, lavoasa istruzione.
Accrescere la qualita dell'ambiente sociale curanduarticolare
l'integrazione dei gruppi provenienti da altre cudt e lo scambio.
Accrescere la qualita del’ambiente locale, in jpatare avendd
cura del patrimonio culturale, degli edifici, degfpazi pubblici e de
paesaggio

Sostenibilita economica| - Gestire la domanda di risorse riducendola o ridaiedola piuttosto
che soddisfacendola

Investire nella conservazione delle risorse natarapliando il
capitale naturale coltivato

Promuovere attivitd economiche che valorizzindderse
rinnovabili disponibili localmente

Sviluppare iniziative di produzione, distribuziomescambio
economico improntate ai criteri di equita e solietgr

Sostenibilita ambientale | - Investire nella conservazione delle risorse natarapliando il
capitale naturale coltivato

Alleviare la pressione sulle risorse naturali amupdio il capitale
naturale coltivato

Minimizzare il consumo di risorse naturali e inaggare uno
spostamento dei consumi dalle risorse non rinndivabi

Ridurre le emissioni inquinanti nell’latmosfera

Ridurre le emissioni inquinanti nelle acque

Ridurre le emissioni inquinanti nel suolo

Valorizzare gli ecosistemi

In campo agricolo la sostenibilita ambientale vigrmeé declinata secondo i criteri di
qualificazione di seguito riportati:

arrestare il processo di diminuzione della supertgraria;.

conservare la morfologia e la proprieta del terreno

ripristinare le aree agricole in disuso;

tutelare la biodiversita.

120



5.1.3. Miglioramento dei servizi offerti dalla Puigla Amministrazione

Nel campo della pubblica amministrazione le buoaighe tendono prioritariamente al

miglioramento:

. dell'efficienza operativa interna delle singole amstrazioni, anche mediante una
piu stretta integrazione dei servizi e la coopenazitra amministrazione;
dell'erogazione e la fruizione dei servizi peradihi e imprese, promuovendo il
dialogo tra cittadini e amministrazioni e consedtefiaccesso telematico ai servizi
e alle informazioni.

Le analisi delle buone prassi vengono effettuatezzando criteri piu 0 meno articolati

che permettono di evidenziare I'effettivo valoregiagto. Una prima classificazione

riguardai settori (ambiente, territorio, turismo, tempo libero, ece.)le aree di

innovazione (rapporti con i cittadini, qualita, semplificazigr@anificazione strategica,

ecc.).

Una buona pratica puo essere valutata in basgjaesg criteri:
misurabilita (possibilita di quantificare I'impattella iniziativa);
innovativita (capacita di produrre soluzioni nuavereative per i problemi di tutela
dei diritti degli utenti);
riproducibilita (possibilita di trasferimento e dgpzione in luoghi e situazioni
diversi da quelli in cui é stata realizzata);
valore aggiunto (impatto positivo e tangibile suittl degli utenti);
sostenibilita (attitudine a fondarsi sulle risoesdstenti o capacita di generare essa
stessa nuove risorse).

5.1.4. Modelli formativi appropriati

Nellambito delle buone pratiche in campo formatiua riferimento importante e
rappresentato dal lavoro svolto dallISFOL sul “Mwomaggio dei progetti e
trasferimento delle buone pratiche” che parte dalepl’attenzione a due aspetti:
- dal punto di vista dellaqualita strategicauna strategia progettuale e definita
significativa se capace di risolvere i problemadiase del progetto. Percio, una buona
pratica deve:

a) risolvere i problemi affrontati;

b) essere riproducibile in situazioni analoghe;
- dal punto di vista dellgualita delle azioné dei processi, le azioni devono:

a) concorrere a realizzare cambiamenti;

b) contribuire al superamento di ostacoli;

c) favorire la partecipazione di tutti gli attori;

d) fornire contributi ad altre azioni;

e) essere coerenti con i presupposti teorici;

f) essere riproducibili.
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5.2. Le buone pratiche per lo sviluppo rurale

Un'indagine condotta da InEanell’lambito del Leader+, rileva la necessita dipdirre
di idonei strumenti per il riconoscimento e I'asaldelle buone pratiche, ossia volti a
verificare, riconoscere e catalogare le buone grati Secondariamente occorre
facilitarne I'accesso ai territori rurali, favoremda trasferibilita delle esperienze
mediante idonei strumenti di divulgazione.
La classificazione delle buone pratiche viene fatthase a diversi criteri e a seconda
dello scopo:
. in base agliambiti tematici riguardano le tipologie di intervento e il grado
relazione tra esse
in base alcontesto e ai beneficiarie diverse esperienze presentano una notevole
diversita nei contesti e delle tematiche trattei®@;dipende dai settori che si cerca di
interrelare e da cui si vogliono far emergere gjiggrcosi come da questi dipendano
I soggetti coinvolti nei processi attivati;
in base aglstrumenti anche gli strumenti possono essere diversificatine attivita
propedeutiche di studio e di analisi, consulenneentivi diretti, campagne di
sensibilizzazione.
Nell'indagine Inea emergono le seguenti tipologikative ai criteri sopra riportati:
. Ambiti tematici di sviluppo - Settori
Assistenza tecnica
Formazione e incentivi allassunzione
Pmi, artigianato servizi alle imprese
Turismo rurale e agriturismo
Tutela e miglioramento dell’ambiente
Cultura e qualita della vita
Valorizzazione dei prodotti tipici
eneficiari
Scuole, studenti, bambini
Popolazione e famiglie
Tessuto produttivo locale
Enti pubblici
Associazioni
Giovani disoccupati
Turisti
Consumatori
trumenti utilizzati
Studi, Analisi di settore, Piani di marketing, Stddfattibilita
Studi, Censimenti del patrimonio storico, culturambientale
Miglioramento della qualita
Incentivi diretti
Sensibilizzazione della popolazione

OO0 000 (UYMWMOOOOOOOOWOODOOOOO

'® Inea, Esperienze e progetti per lo sviluppo daiée rurali. La pubblicazione & reperibile all’inigizo:
http://www.inea.it/reteleader/pubblica/repertonedenze/esperienze.pdf
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0 Interventi sull'organizzazione del settore
o] Utilizzo di nuove tecnologie informatiche
0 Formazione diretta

In base a questa classificazione si rileva chspegenze di animazione per lo sviluppo
rurale analizzate affrontano bisogni diversi, chegono, a seconda dei casi, riferirsi a:

specifici comparti produlttivi;

bisogni legati alla vita sociale ed alle tematicbenesse alla qualita della vita;

problemi di carattere economico che investonodiiattessuto;

aspetti di tipo ambientale
La risposta a queste esigenze appare generalmerntpodsistemico, in cui viene
coinvolta I'intera organizzazione territoriale, dige fasce di popolazione e, quindi, il
sistema nel suo complesso. Da qui emerge la né&zalisaffrontare le problematiche
mediante un lavoro di animazione, che si basaasaiblto dei bisogni, il confronto delle
proposte e a volte la ricalibrazione degli obiétv delle strategie. Le attivita di
informazione e comunicazione divengono strumentdémentali per agevolare questo
processo.
Un secondo aspetto che accomuna le esperienzedila modalita di azione per
favorire lo sviluppo endogeno. Le strategie che os@tate sostenute si basano
essenzialmente su investimenti di carattere imnad¢er cosi come richiesto dal
progetto e puntano principalmente a:

innalzare la qualita delle produzioni locali;

introdurre nuovi strumenti forniti daltiformation technology

rendere maggiormente competitiva 'economia locaégliante il raggiungimento di

una massa critica e di una migliore organizzazterngoriale;

creare una rete di interessi attorno ad un temaunene creare collegamenti tra i

diversi segmenti della struttura sociale;

promuovere e migliorare la fruibilita delle risoresenbientali ed accrescere una

cultura piu attenta all’ambiente.
Un altro aspetto importante consiste nel saperugame quello che e presente sul
territorio con cid che proviene dall’esterno. Ineqti casi, avviare un processo di
“sviluppo locale” significa ricercare all'esternm @ontributo di metodo, di esperienze,
da poter riadattare alla propria zona. Il confrontm realta diverse e piu avanzate,
infatti, agevola i processi di imitazione e recepimo dei metodi.
Il processo di animazione trova spesso un elemdntorza nel coinvolgimento di
strutture locali, specialmente associazioni eustiscolastici. In particolare l'utilizzo
delle scuole e la partecipazione degli studentnbagenerato un effetto di propagazione
e di diffusione delle iniziative, spesso inaspettdnoltre, tutte le azioni vengono
impostate dopo un attento esame delle risorseil®aho esse economiche, culturali,
ambientali, ecc. Queste attivita portano ad aceresda conoscenza del proprio
patrimonio e si basano su un accurato lavoro dil@egazione, creazione di archivi,
analisi di pratiche e tradizioni, ecc..
Queste conoscenze vengono utilizzate sia per ppnopiazione dei valori locali da
parte della popolazione, sia per meglio identigcde strategie di valorizzazione e
“sfruttamento” a fini economici. In quest’ultimo s@ queste informazioni vengono
incrociate con una serie di altre informazioni mowenti dall’esterno, come le
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possibilita di vendita e commercializzazione, lemative per la concessione di aiuti, le
modalita per accrescere il livello qualitativo, ecc
Sempre dallo studio Inea sull'attuazione dell'iatara Leader+ emerge una peculiarita
di tale strumento anche per quanto riguarda laldga di settori sostenuti,
generalmente facenti capo a risorse locali pocogdnte, come ad esempio:

forme artigianali minori, spesso di tipo artistico;

produzioni di nicchia che rischiano di scomparire;

risorse storiche e naturalistiche al di fuori campli circuiti.
Si tratta spesso di aspetti legati strettamentel'@entita locale e con il patrimonio di
valori connesso, che genera una inaspettata cagi@ggregazione e di adesione delle
comunita locali.
La struttura economica delle aree rurali, inoltse,caratterizza per la presenza di
imprese di piccole e piccolissime dimensioni chggsso, si trovano al margine dei
canali finanziari. Le tipologie a cui sono ricondhik gli investimenti previsti
dall'iniziativa sono:

offerta di servizi;

incentivi finanziari di piccola entita.
Tali strumenti finanziari possono consentire didatrare in un circuito maggiormente
competitivo anche aziende di piccole dimensionneseéttori spesso trascurati dalla
programmazione generale.
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Capitolo 6

| casi di studio

Sono stati individuati alcuni casi di successounle buone pratiche sono state una leva
per lo sviluppo nelle realta in cui sono stateddutte.

| casi esaminati sono:

1. LY Grenoblois Associazione per lo sviluppo dell’agricolturae territorio rurale
(F)

La produzione di succo di mele in azienda - VilpigBz)

Azienda agroittica multifunzionale - Borno (Bs)

Cooperativa Alpe del Garda - Tremosine (Bs)

Gruppo di azione locale (GAL) - Valli Occitane (Riente)

Agrigelateria San Pe - Poirino (To)

Certificazione ambientale EMAS - Varese Ligure (Sp)

Associazione Viticulteurs Encaveurs Vallée d’Aostéalle d’Aosta

. Azienda agricola “Lo metcho du soleil” - Valle ddata

10.Ecomusei

11.Ecomuseo della pastorizia - Valle Stura (Cn)

12.Iniziativa “Ahrntal natur” - Val di Tures (Bz)

13.Progetto “Neprovalter” - Arco Alpino

14.Progetto “Neprovalter” — Valle d’Aosta

15.Rete delle fattorie didattiche e delle fattorieiabe- Arco Alpino

COoNoGRWN

| criteri di scelta dei casi di studio sono stati:
diffusione geografica: si € cercato di considemsperienze distribuite in diverse
aree dell’arco alpino;
distribuzione territoriale: sono presenti casi adai e casi “a rete”, ossia relativi ad
un network di aziende o di iniziative;
tipologia di azione: sono rappresentati casi r@lad: innovazioni di prodotto,
produzione di nuovi servizi, iniziative in campo l@entale, iniziative di
animazione, produzione di servizi alle aziende.
| casi analizzati evidenziano come le innovazioté éuone pratiche in ambito rurale
ruotino principalmente intorno a tre settori:
agricoltura
turismo
ambiente
a cui fanno da supporto le azioni di carattere miryativo, di animazione e di supporto.



Si e voluto quindi evidenziare il carattere muhifionale e multisettoriale delle
innovazioni avviate mediante una rappresentazi@fia tunzione multipla delle azioni
analizzate attraverso una mappa di multifunzioaadielle innovazioni. La mappa
prende in considerazione i tre principali compsuii quali le azioni vanno ad incidere:
agricoltura, turismo e ambiente. Ha forma triangoka gli interventi si collocano al suo
interno in funzione delle funzioni svolte e dedfedi previsti.

La mappa non vuole dare una misura quantitativee dehzioni multiple, ma fornire
una chiave di lettura delle relazioni esistenti lgainnovazioni ed i comparti su cui
agiscono, evidenziando nel contempo le sinergeeapportunita.

La mappa triangolare di multifunzionalita mostrecla® una diversa classificazione
degli interventi, sulla base della posizione chesgjuoccupano all’interno dello schema:
interventi agricoli (A)

interventi ago-ambientali (B)

interventi ambientali (C)

interventi turistico-ambientali (D)

interventi turistici (E)

interventi agro-turistici (F)

interventi agro-turistico-ambientali (G)

La rappresentazione mediante la mappa di multibmadita consente di mettere in
rilievo i diversi contributi forniti ai tre compartli riferimento, consentendo di graduare
le funzioni svolte e rilevarne le sinergie.

Il gruppo A comprende interventi che si configurgmmevalentemente come innovazioni
di processo e di prodotto, volte a migliorare ugglantitativamente la produzione agro-
zootecnica, in grado di migliorare il livello retigihle dell’attivita nel settore agricolo. Il
gruppo B comprende interventi specificatamente -agnbientali, aventi quindi, oltre ad
una finalitd produttiva, anche una spiccata valatizatela o, come nel caso analizzato,
di diffusione della coscienza ambientale. Verseeittice “Ambiente” (C) si trovano gli
interventi ambientali specializzati, come la ceztizione ambientale.

Hanno carattere turistico-ambientale (D) quelleziative, come la creazione di
ecomusei, che accomunano sia la funzione turishieda riqualificazione ambientale.

Il miglioramento e lo sviluppo dell’agriturismo sblloca in stretta connessione con
I'attivita agricola (F), cosi come la vendita dieetdei prodotti d’'alpe e l'offerta di
servizi ricreativi, sportivi, del tempo libero asgati alle strutture aziendali.

Infine sono identificabili numerose pratiche cheegamtano una spiccata valenza
multifunzionale riconducibile ai tre vertici delechema (G). Appartengono a questa
tipologia soprattutto le azioni di supporto alloilsppo rurale, di animazione, di
promozione del turismo attraverso il richiamo dedidtura rurale e delle bellezze
naturali e paesaggistiche.
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6.1. Y Grenoblois (F): associazione per lo sviluppo’dglicoltura

e del territorio rurale

Motivazioni alla
scelta

L'Y Grenoblois possiede le tipiche connotazioni miolte zone
montane, caratterizzate dalla presenza di aree oddofalle
sottoposte ad ingente pressione edificatoria, lavalorizzazione dall
punto di vista turistico si scontra con scelte nitiche, che hann
privilegiato funzioni e tipologie produttive e adttive in contrasto
con lo sviluppo della fruizione e delle funzioni kientali e
paesaggistiche. L'intervento proposto si configoome una nuovg
proposta per la valorizzazione dei fondovalle alpialorizzazione le
cui logiche di intervento e i cui obiettivi sononggre piu riferibili a
quelli tipici dei contesti agricoli periurbani.

[]

Tipologia di
innovazione

L'innovazione messa in atto consiste nella creaziodi
un’associazione fra enti pubblici e privati persivaguardia di u
territorio gia pesantemente interessato dallo ppku urbanisticg
della cittd di Grenoble e della sua conurbaziona. dituazione
descritta € assimilabile a quella di numerosi foradle alpini la cui
identita agricola e le potenzialita di sviluppo din turismo
ecosostenibile sono inficiate da scelte pianifidatdiscutibili.

=

Area interessata

L'Y Grenoblois & una vasta area di 112 comuni situzelle Alpi
Francesi e comprendente le valli del fiume Isedekfiume Drac
alla cui confluenza si trova la citta di Grenobileriferimento alla
lettera Y deriva proprio dalla conformazione detiterio data dai 2
fiumi). Oltre agli ambiti di fondovalle I'Y Grenobls racchiude al
proprio interno le limitrofe zone montane (massidciChartreuse,
Belledonne e Vercors) e l'agglomerato urbano eupeano della
citta di Grenoble. Nel contesto di riferimento sopiesenti circa
1600 aziende agricole per complessivi 31.000 haSdperficie
Agricola Utilizzata (SAU); lo spazio agricolo non @niforme,
presentando infatti caratteristiche tipologicheessamente differen
fra i fertili fondovalle, tradizionalmente vocatlecolture cerealicol
e orticole e alla zootecnia da latte, i versantilicari dove si
concentrano le colture arboree e la viticolturaeezbne montane,
nelle quali la conduzione agricola risulta piu geshatica.

11°)

Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

La valorizzazione dell’ identita agricola del téorio e lo sviluppo d
servizi per la collettivita e il miglioramento delcompetitivita dej
prodotti agro-forestali di qualita

Obiettivi

Gli obiettivi dell'operazione sono cosi sintetiziab

- Salvaguardia della destinazione agricola dei seoldel
paesaggio tradizionale

- Diversificazione delle attivita aziendali e intagione de
reddito agricolo.

- - Valorizzazione degli spazi rurali e delle produdi
agricole locali che spesso faticano a rientraréeriebiche
della moderna distribuzione di massa.

- - Integrazione dell'agricoltura con gli altri seitesociali
mediante la fruizione didattica e ricreativa.

Descrizione
dell'innovazione

L'associazione per lo sviluppo dell'agricoltura Il Grenoblois
(Association pour le Developpement de ['Agricultudans I'Y
Grenoblois — ADAYG)e stata costituita nel 1984 fra i comuni
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dell'area, la camera dell'agricoltura dell'lsere la camera d
commercio e industria di Grenoble. Il principale iettivo
dell'associazione €& l'implementazione e la declioag a livello
locale di una politica agricola e forestale cheiralla gestione d
spazi agricoli di qualita che integrino i bisogrelld aziende e |
domanda sociale di prodotti di qualita e di servaanbientali,
paesaggistici, didattici e ricreativi.

Tale obiettivo si declina in linee strategiche galie

- Sviluppo di filiere agricole e forestali competiiv che
offrano sul mercato prodotti di qualita;

- Gestione sostenibile del’ambiente e dello spaarale che
combini le esigenze produttive con la domanda @irealita
da parte della popolazione;

- Sviluppo di un’agricoltura al servizio della cotigita.

Parallelamente all’elaborazione di interventi parvalorizzazione

dell'agricoltura, ADAYG ha attentamente consideratd
perseguimento dell'obiettivo del riequilibrio tamiiale e dells

qualita della vita della popolazione urbana e mirdh questa

accezione lattivita agricola rappresenta la ppaée forma d
gestione del territorio ed una fondamentale risonser il
soddisfacimento della richiesta sociale di amepétésaggistiche e
prodotti locali e puo trarre dall'individuazionedal riconosciment
del proprio ruolo multifunzionale opportunita legatlo sviluppo de
servizi per la collettivita e di mercati di prosgian

In questo senso ADAYG aderisce dal 2000 all'assoie
nazionale Terres en ville’(www.terresenvilles.ong che comprend
13 agglomerati periurbani francesi (fra i quali A&ms, Angers, L
Mans, Nantes, Rennes e Toulose), mirante alla izakmione
dell'attivita agricola in questi difficili contestiL’associazione, ch
raggruppa al proprio interno rappresentanti di nigrai politici e del
mondo agricolo ha come scopo la formazione di @ta di scambi
informativo delle varie esperienze pianificatorid’edaborazione d
strategie comuni che si possano tradurre in preppsiitiche €
sperimentazioni scientifiche. L’attivita dell'assazione ruots
attorno a 4 tematiche principali: agricoltura engfiaazione urban
nella progettazione del territorio, valorizzaziodelle produzion
agricole periurbane, sviluppo dei servizi alla papmne €
implementazione dei Programmi di Sviluppo Rurale amnea
periurbana.

La preservazione dei territori agricoli minaccidall’'urbanizzazione
trova in Francia una spiccata sensibilita e lagmea di interessan
strumenti di ricomposizione fondiaria utilizzati d@posite agenz
pubbliche statali e regionali. La principale di gtee entita & |
SAFER (Societa di sistemazione fondiaria e insedigm rurale
fondata nel 1960 e dipendente dal Ministero deliaaitura e da
Ministero dell’economia e delle finanzenfw.safer.f).

SAFER ha fra i suoi obiettivi:

- linsediamento di nuove aziende agricole e gid
agricoltori e la trasmissione delle aziende ageicol

- la gestione fondiaria per il miglioramento dedtndizioni di
produzione (ricomposizione fondiaria, mantenimedtegli affittuari,
scambi parcellari, razionalizzazione dei fondi);

L
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- lo sviluppo delle strutture aziendali e di fier
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- la protezione dellambiente;

- sviluppo dell’economia rurale e diversificaziopeoduttiva
delle aziende (agriturismo, artigianato, attivitxeative);

- la gestione delle aree rurali periurbane in dmtazione com
altri  partner pubblici (costituzione di societa dgrie e
reinsediamento delle aziende agricole, proteziawi dpazi agricol
periurbani e delle zone a vocazione paesaggistiEstione €
pianificazione del patrimonio rurale pubblico, gesé dei diritti
pubblici di prelazione e controllo e sorveglianzal dnercatg
fondiario).

SAFER in pratica opera nelle aree periurbane atands con diritt
di prelazione o accordo amichevole (il 90% deidriracquistat
segue quest’ultima formula) i terreni agricoli éuahdo una politica
di ricomposizione fondiaria volta al mantenimental eafforzamentc
della presenza sul territorio delle aziende ageicaiediante la
retrocessione o la locazione dei terreni agli aiiaci.
In ogni caso SAFER non pud esercitare espropri amomena
obbligare a vendere 0 a acquistare i terreni. lree ztove il diritto d
prelazione puo essere esercitato sono fissateametd prefettizio.
Il diritto di prelazione € esercitato entro un psecquadro legislativ
e con l'accordo dei Commissari di Governo. Essgisstifica con 13
permanenza, l'introduzione e il potenziamento dafleende agricol
familiari, la lotta contro la speculazione fondéae non pud essere
esercitato nei confronti dei familiari e soci detdente e deg
affittuari del fondo. | dati relativi ad ogni trativa di acquistg
(cedente, acquirente, prezzo di acquisto) vengontficati a
SAFER, che nellarco di 2 mesi deve valutare loluppo
dell'operazione; se questo fosse ritenuto non aateglBAFER
esercita il diritto di prelazione sul bene. Sucoessente questo sara
ceduto con un’operazione di retrocessione o dffitim base ad
un’istruttoria del Consiglio di Amministrazione.

Mediamente ogni anno 10.000 proprietari vendonoA&ER con
cessione amichevole circa 80.000 ha.

A=)

D

ADAYG, oltre ad avvalersi del partenariato con SALEadottg
propri strumenti operativi come il piano agricold # programma
agro-ambientale attraverso i quali vengono attiviverse tipologie
di iniziative fra le quali:

Valorizzazione dei prodotti agricoli e agro-alimemt
L'Y Grenoblois, come precedentemente accennatosepta ung
produzione agricola molto variegata: carne, pollalage, formaggi
ortofrutta, florovivaismo, vino, miele e piante icfhali.

Il comparto ortofrutticolo, che riguarda 220 aziené specializzat
nella produzione di noci, pere, mele, piccoli firuftagole, susine
ciliegie. Fra queste assumono particolare rilievadci, che dal 1938
beneficiano del marchio di tutela AOCAgpellation d’'Origin
Controleg “Noix de Grenoble fra le prime denominazioni
origine concesse in ordine temporale dallo statandese. L
denominazione, i cui limiti territoriali, si estemub anche al di fuori
dell'Y Grenoblois, interessa ben 7000 ha di col@i2000 produttor
che commerciano il prodotto, destinato al consumeschb
essiccato, a partire dal mese di settembre.

Fra le colture cerealicole prevale il mais (600D dfee nel fondovall
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trova condizioni climatiche e pedologiche ideali.

Un centinaio di aziende agricole si dedica allwotiura con I3
produzione di insalate, spinaci, patate, fagiolirayvanelli, rape
barbabietole ecc., commercializzati nei mercataliod.a produzione
orticola si concentra su 167 ha (100 ettari peringalate cor
prevalenza di varieta locali tradizionali).

La viticoltura, praticata nell'area fin dalla colenazione romana,

estende su 180 ha (79 produttori complessivi) eoprbduzione d
diverse tipologie di vino in parte ricadenti neflanominazione AO(
vin de SavoieEsistono 3 cantine sociali e 6 trasformatori gii
L’associazione ADAYG ha organizzato, a partire d#87, un
concorso annuale per selezionare i migliori vidiadeona.

Delle 1600 aziende presenti nellarea, circa 300ndeao
direttamente al consumatore finale i propri pradettparticolare 58
fra queste ultime si sono organizzate nel marcHierres d'ici,
agriculteurs de I'Y GrenobloisGostituito nel 2002 con il patrocin
dellADAYG. Il marchio identifica i prodotti del teitorio e le
aziende che rispettano un disciplinare basato sspetto
dell'ambiente, la garanzia dell'origine locale godotti, la qualit
dell'accoglienza e dei servizi offerti al consunratoGli agricoltori
aderenti commerciano i propri prodotti direttamentéraverso cana
commerciali locali o i ristoratori dell’area.

Difesa delle superfici forestali di fondovalle

Le superfici forestali dell'Y Grenoblois sono contate nelle zon
montane (33.000 ha circa), spesso caratterizzatertigpendenze e
di conseguenza, solo in parte utlizzate a scopoduyitivo.
Importante € inoltre il ruolo delle residue foredtdondovalle (250(
ha), in continua contrazione a causa della cresastanizzazione
dello sviluppo delle infrastrutture.

Le superfici boschive esercitano una molteplicitfuthzioni legate
ad aspetti produttivi, alla biodiversita, al cicliell’acqua, allg

fissazione dei “gas serra”, all’'utilizzo di fonthergetiche rinnovabili

(biomasse) alla prevenzione del dissesto idrogémogllo sviluppo
di attivita ricreative, alla preservazione del @aggo, al riequilibrio
territoriale, all’educazione e ad aspetti culturdin virta delle
sopraccitate funzioni TADAYG ha sviluppato, in taborazione co
gli attori locali interessati dalla gestione dellee boschive (impres
consorzi forestali pubblici, comuni, aree protettie) progettg
pluriennale per la difesa e la valorizzazione depghzi forestali, co
particolare attenzione per quelli di fondovalleesgo minaccia
dalla speculazione fondiaria. Il progetto, denornonalForet
periurbane et filiere bois del'’Y Grenobloisi pone come obiettiv,
la creazione di una politica forestale periurbare sviluppo di una
cultura forestale fra i cittadini.

Visite in azienda
Nell'Y Grenoblois ADAYG ha coordinato la costituzie delle
‘Fermes Buissonnieres, 10 aziende agricole didattiche G
organizzano visite guidate, destinate a gruppiasti, finalizzate
ad un avvicinamento dei giovani al mondo rurale
all'apprendimento delle modalita operative delliagitura. Le
aziende agricole rispondono agli standard qualitatper
I'accoglienza del pubblico, definiti in un appositiisciplinare che
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prevede la presenza di personale qualificato derdamtvisita, 13
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partecipazione attiva dei fruitori alle esperiepreposte, la fornitur
di apposita documentazione agli insegnanti, il eigp della
legislazione in materia di sicurezza e sanita,ispahibilita di aree
coperte per consumare i pasti, la segnalazione eeghtuali pericol
presenti in azienda.

Le visite in azienda, della durata di uno i piurgippossono anch
coordinarsi in un progetto didattico che prevedadervazione dell
dinamiche delle produzioni agricole e zootecnichée#lo spazig
rurale nel susseguirsi delle stagioni e possoregmatsi con lezion
di presentazione tenute dagli stessi agricoltori.

Fra le numerose attivita proposte nelle azienderéssate si posso
citare: la mungitura, la fabbricazione dei tessiitgiardinaggio, 13
caseificazione, la produzione di confetture, ilorioscimento dell
colture e della flora, la produzione del mielepfgerazioni colturali
la gestione dell’allevamento, la raccolta e la Zelee dei frutti, le
visite sul territorio, la panificazione, la potauria semina,
trapianti, la molitura, I'alimentazione e la puézdel bestiame, |
fienagione ecc..

Le tariffe variano dai 5 ai 10 Euro per visitatore.

Degustazioni in azienda
ADAYG ha organizzato un gruppo di 7 aziende chetonet a

disposizione la propria professionalita per illasér a gruppi

organizzati le modalita di conduzione dell’attiviagricola e offrire
degustazioni dei propri prodotti. Il prezzo pergqmera di una visits
comprensivo di assaggi e degustazioni, puo vadaré a 10 Eur
per i bambini e da 10 a 15 Euro per gli adultisérvizio, spess

utilizzato per festeggiare compleanni o ricorrerasente ai gruppi

di trascorre una giornata piacevole all’aria apert contatto con |
natura.

| circuiti verdi per la riscoperta dell’agricoltura del patrimonig
rurale

ADAYG ha predisposto la creazione di percorsi pedion ciclabili e
di un servizio di visite guidate per la riscopedal patrimonio
agricolo e rurale, dei prodotti tipici, dei paesiamgdizionali e deg|
spazi naturali dell’Y Grenoblois. Le visite guidateseguite d
accompagnatori  professionisti Bfreau des guides
accompagnateurs de Grenohlgpssono prevedere anche la visit
aziende agricole e la degustazione dei prodottaliod.e tariffe
variano dai 23 ai 33 Euro per persona.
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Periodo ed eventuali
fasi del progetto

L'associazione € stata costituita nel 1984 ed tdratoperativa. D3
1996 ADAYG ha ottenuto una parificazione legaleopérativa delle
proprie istanze con quelle della camera di commerei delle
collettivita territoriali

Ente promotore e
attori coinvolti

Intercommunalité de I'Y Grenoblois (Pays Voironn
Agglomeration Grenobloise, GresivaudarCamera di Agricoltur
dell'lsere, camera di Commercio e Industria di Giga.

is

o

Ruolo della pubblica
amministrazione

Gli attori pubblici precedentemente elencati rieest un important

ruolo. ADAYG ¢ infatti gestita da un consiglio dnaninistrazione ¢

da un’assemblea ed e copresieduta da un rappresentdella
Camera di agricoltura e da un rappresentante détke
intercommunalité interessate Hays Voironnais, Agglomeratid
Grenobloise, Gresivaudan

1%

Costi

Non é possibile quantificare I'incidenza totale desti a causa del
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pluralita e della diversa tipologia di interventogrammati.

Finanziamenti

Non é possibile individuare una fonte di finanziameseunivoca pe
la realizzazione delle molteplici attivita.

Coinvolgimento della
popolazione

La popolazione urbana dell'Y Grenoblois e risultaidemente
coinvolta nell'utilizzo dei servizi didattici e ari@ntali, che hanno
permesso di guidare un riavvicinamento delle gioganerazioni
alle tematiche agricole e ambientali.

Risultati raggiunti

Numerose aziende agricole locali hanno attuatodiversificazione
delle proprie attivita, integrando le consuete iphet agricole con |
fornitura di servizi didattici e ricreativi. Oltral ruolo purament
reddituale dell'operazione occorre sottolinearevdéenza educativ
dell'intervento e

D D W

Problematiche nella
realizzazione

Altri casi

Siti web

http://www.adayg.org
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6.2. Vilpiano (I): la produzione di succo di meteazienda

Motivazioni alla scelta

Il caso oggetto di esame rappresenta una formangivazione d
prodotto dell’azienda agricola, che esegue diredtamil processp
di trasformazione, incorporando quote di valoreiagfy altrimenti
destinate ai settori a valle lungo la filiera.

Tipologia di
innovazione

Trasformazione diretta in azienda della produziomgicola per
ottenere succo imbottigliato da distribuire sul cao.

Area interessata

Vilpiano €& una frazione di Terlano (Bz), comunel'ddio Adige
situato nella valle dell’Adige fra Bolzano e Meraawb un’altituding
di 265 metri s..m.. L'area di riferimento , denomia ‘Giarding
del Sudtirolo’ per il suo clima mite e per le rigioge produzion
frutticole, € fin dal Settecento meta di turistirati dalle bellezze
paesaggistiche e architettoniche dei luoghi.

Motivazioni che hanno

Valorizzazione della frutta di seconda qualitd reeth Ia
trasformazione in succo.

stimolato

'innovazione

Obiettivi Miglioramento del reddito aziendale.

Descrizione L'azienda agricola Weissenhof, con centro aziendalen masg

dell'innovazione

gia segnalato in documenti del 1300, & specializzaélla
coltivazione di mele su una superficie di circahB3 Le mele sonp
conferite al locale Consorzio e da circa una ventifanni partg
della produzione é stata destinata alla produzéireicco di mele
imbottigliato con etichetta propria, che ha trovatscontro
altamente positivo sul mercato riuscendo a trouagcollocazione
anche al di fuori del mercato regionale.
L'azienda agricola Weissenhof coltiva sui proprréai 11 varieta
di mele (Gala, Golden Delicious, Stark Delicioushdgold, Idared,
Stayman, Braeburn, Granny Smith, Fuji, Pinova ed@msh) dellg
quali 6/7 sono utilizzate nella produzione di succo
Dal 1990 l'azienda adotta, al fine di ottimizzaee dqualita della
produzione e di tutelare la salute umana e I'anbjghmetodo d
coltivazione integrato che sinteticamente prevede:
- la presenza in campo di nidi atti ad ospitare uiccel
insettivori (cinciallegre);
- lutilizzo di feromoni che inducono la cosiddefta
‘confusione sessuale’ dell'insetto dannoso Carpsaafa
cui riproduzione viene cosi ostacolata;
- il controllo del ragno rosso e degli afidi mediaratkyri
insetti antagonisti naturali;
- collaborazione con gli apicoltori locali, che duienil
periodo della fioritura trasferiscono le proprieniar nel
meleto per favorire la fecondazione delle piante.

U

Dal 1984 lazienda ha diversificato la propria \datd con
l'introduzione della produzione di succo di melebido, che pef
primo venne commercializzato in Aalto Adige. Leifaperative
della produzione del succo possono essere cosietnante
riassunte:
- Le mele sono raccolte in cassoni da 330 kg
eventualmente conservate in celle frigorifere pataee il
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loro deterioramento;

- Successivamente queste sono lavate e macinate
gradualita in un molino elettrico;

- La poltiglia ottenuta € delicatamente pressata ooa
pressa a nastro da dove il succo arriva in unaraiatin
acciaio inox da 7000 litri per essere li deposifao ung
notte;

- Il giorno successivo il succo viene pastorizzatg

con

immediatamente imbottigliato in vetro senza alcuna

filtrazione o trattamento con additivi o aggiuntadqua.

Dalla pressatura giornaliera di 10 t di mele sewgono 6,5 t di
succo. Il ciclo di lavorazione si svolge a giortieeni (un giorno Ig
raccolta e un giorno la pressatura), senza la praseéi depositi dj
stoccaggio di mele o succo concentrato, al finegaliantire ur
prodotto fresco e di elevata qualita. Tale procadistavoraziong
consente la realizzazione di succo di mele differesa quell
normalmente rinvenibili sul mercato, sicuramentdl'atama e
dalle caratteristiche non standardizzate con amgaabilita
nelllaroma e nella torbidita a seconda delle anmatgel tipo d
varieta di mele utilizzate.

Ogni anno l'azienda Weissenhof produce 250 t dceuti mele

che viene venduto a 2,2 - 2,5 Euro al litro. O#ttsucco di mela in

azienda si realizzano anche brulé di mela e aramoiscela d
mela-ribes e mela-fragola (bottiglie da 0,5 litriL® €), succo d
mela biologico (bottiglia da 0,75 litri a 2 €) ecta di mele.

La commercializzazione della produzione (250.0afi Ennui)
avviene per il 70% mediante grossisti e il 30% conferimentg
diretto a negozi specializzati. In fase di sviluppd la
commercializzazione on-line sono l'apertura di umte venditg
aziendale.

Periodo ed eventuali
fasi del progetto

La produzione aziendale di succo di mela & statéata/ nel 1984
con modalita artigianali (60 litri giornalieri imktagliati a mano)
Successivamente I'imprenditore si € dotato di moidienpianti di
molitura, pressatura, pastorizzazione e imbotfigdiato, che gl
hanno consentito di aumentare i volumi trasformati.

Costi

Circa 400-500.000 Euro, ma € possibile anche agtivapianti di
dimensioni piu contenute.

Risultati raggiunti

Incremento del reddito aziendale, qualificazionell'at&vita
agricola e della professionalita, positivo ricorioento dellg
qualita del prodotto da parte del mercato.

Siti web

www.weissenhof.com
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6.3. Borno (1): azienda agroittica multifunzionale

Motivazioni alla
scelta

L'integrazione dei servizi didattici ed agriturigtiin un ambito cosli
peculiare come quello dell’acquacoltura di montagappresenta u
esempio dell’estrema variabilita delle soluzioni dinovaziong
potenzialmente praticabili nell’lambito agricolo iap.

>

Tipologia di
innovazione

Diversificazione delle attivita produttive con iottuzione di percors
didattici e ristorazione basata sulle produziaitlie aziendali.

Area interessata

Borno & un comune di circa 2.800 abitanti, situagéta Media Valle
Camonica (provincia di Brescia) ad un’altitudinergmesa fra i 650 e|i
2500 metri s.I.m.. Il territorio presenta una spiecvocazione turistica,
favorita da una buona capacita ricettiva e da utima dotazione di
servizi, da importanti strutture per gli sport imvali (telecabina,
seggiovia, 25 km di piste, impianti di innevameattficiale) e da un
fitta rete sentieristica, che permette la fruizi@hembiti paesaggistici
di elevato pregio. Le presenze turistiche annualinantano a 140.000
unita per la stagione invernale e 240.000 per quaiguarda I3
stagione invernale. Accanto alle attivita legatéugismo permangon
realta agricole legate alla zootecnia di montagma allevamento di
vacche di razza bruna alpina e si sono sviluppatersk iniziative d
diversificazione (es. agriturisho

.

(@]

Motivazioni che

Elevata consapevolezza ambientale e integrazionké rdddito

hanno stimolato | aziendale.

I'innovazione

Obiettivi La principale finalita dell'iniziativa & la costriane di una
responsabilizzazione sociale nei confronti dell'snke, da perseguirs
attraverso la formazione e I'educazione degli irdiiv
Fra gli altri obiettivi rientrano il miglioramentcnico dei processi e la
valorizzazione dei prodotti aziendali.

Descrizione L'azienda Agroittica San Fiorino, costituita nel 749 integrg

dell'innovazione

l'allevamento di numerose specie ittiche di acquicel con attivitd
didattiche ed agrituristiche, la cui introduzioneslllordinamento
aziendale e stata favorita dalla vocazione tuaste ricettiva de|
territorio di pertinenza.

La conduzione dell’allevamento ittico si vale di deone strutture e
un attento monitoraggio tecnico-scientifico testa aontinua verific
della qualita delle acque e dei sedimenti nelleckase dei parametri
fisiologici del pesce. Tale accurato sistema diticdio dei process
produttivi si traduce in un sempre migligrerformancesconomich
ed ambientali attribuibili alla riduzione delle essioni inquinanti e dei
consumi energetici.

L'attivita di acquacoltura € condotta in un impiantostituito da
vasche per i riproduttori, 17 vasche per l'ingrasko 18 vasche per
avannotti e da un incubatoio con una capacita cesspla di 560.00
uova/anno. Le vasche, la cui superficie complesaivanonta a 200
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mq, sono rifornite dalle acque del torrente Sarrifdo (concession
trentennale dal 1999 con il Genio Civile) e da soggente interna, ch
alimenta I'incubatoio.
| pesci sono alimentati con mangimi realizzati danine di pesct
selezionato e mangimi OGHfee, con la rigorosa esclusione di fari
derivate da animali terrestri.
Fra le specie allevate, le cui produzioni sonoidatt ad attivita d
ripopolamento dei fiumi e dei laghi o all'ingrasger il consumg
alimentare, rientrano diverse specie autoctonenenade quali:

- il salmerino alpino;

- iltemolo;

- latrota mormorata,;

- lo storione siberiano (proposto anche come prog

trasformato mediante affumicazione);
- latrota fario;
- il gambero d’acqua dolce (specie a rischio estimzioei nostr
areali).

L'azienda agroittica, che vede fra i propri priraip obiettivi la
produzione di avannotti per i ripopolamenti neisiod’acqua della
Regione Lombardia, si propone come laboratorio plkr
sperimentazione e la ricerca nel comparto e comtaei formazione
per gli addetti e gli specialisti nell’acquacoltur@nche mediante
collaborazione con la locale associazione dei pedca

Oltre alla pratica produttiva agroittica, che giegenta un’importante

connotazione ambientale, lI'azienda San Fiorino halificato la
propria attivita con la creazione, in collaborasaon una cooperati
di educazione ambientale, di percorsi didatticiolti a tutte le
generazioni.

L'attivita didattica riguarda le tematiche generdéll'ecologia e de
rapporto uomo-ambiente ed aspetti piu propriamelegati alle
dinamiche dell'allevamento ittico. In particolaré wasitatori song
illustrati i diversi processi di allevamento e leodalita di gestion
produttiva e ambientale dellazienda, le tecniche inigegneria
naturalistica, le caratteristiche della flora elaldluna locali e de

patrimonio storico-artistico della Valle Camonitamodalita di analisi

dei dati ecologici e meteorologici ecc.. L'aziendisiene inoltre
prioritaria la formazione di operatori locali nedropo dell’educazion
ambientale, mediante I'organizzazione di appositsic

Accanto allo sviluppo della didattica, I'aziendarAitica San Fioring
ha ulteriormente innovato la propria attivita cdapértura di ung
spaccio aziendalper la vendita diretta e di un servizio_di ristocae
su prenotazione, che propone raffinati menu basate produzion
aziendali e locali. In progetto vi € inoltre la lizaazione di una nuov
struttura ricettiva in luogo di quella esistentbe qpreveda, oltre al
ristorazione, anche la possibilita di alloggio immppartamenti.

otto

a

a

A1%

[}

Periodo ed
eventuali fasi del
progetto

L'azienda ha avviato la propria attivita dal 19%4entre il processo di

diversificazione si e sviluppato negli ultimi ared & tuttora in corso.

Ente promotore e
attori coinvolti

Ruolo della
pubblica
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Amministrazione

Costi
finanziamenti Privati e ricorso a finanziamenti comunitari.
Coinvolgimento Coinvolgimento della locale associazione dei pestcat

della popolazione

Risultati raggiunti

Problematiche
nella realizzazione

Altri casi

Siti web www.sanfiorino.it
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6.4. Tremosine (I): Cooperativa Alpe del Garda

Motivazioni alla Il caso di seguito presentato si configura comerchiesempio di
scelta successo nella gestione integrata del territorialed’economia
montana. | dati economici della cooperativa e itican investimenti
da essa attuati mostrano come sia possibile comughiettivi di
carattere reddituale con il perseguimento di urgack di sviluppg
rurale sostenibile e di multifunzionalita dell'aita agricola.

D

Tipologia di L'innovazione proposta, data la sua complessita, o certament
innovazione essere riferita ad una sola tipologia, al contrarappresent
un’integrazione di innovazioni nell’organizzazioneziendale ¢
comprensoriale, nei processi produttivi, nelle taristiche de
prodotti realizzati, nel marketing e nella diveiZione dellg
attivitd. L'esistenza stessa di una struttura coaipa e le scelt
adottate nel corso degli anni hanno inoltre congiortnon
trascurabili innovazioni nella valorizzazione a$setsimmateriali,
quali la qualita del rapporto con tutti gitakeholdergsoci, clienti,
lavoratori, istituzioni, popolazione locale e tti)ie l'integrazione
dell'agricoltura con le altre realta socio-econdmei@lel territorio.

2

11}

Area interessata Il comune di Tremosine (provincia di Brescia) degesle per oltre 70
kmq in un contesto territoriale di elevatissimogieambientale. |
territorio di riferimento, che comprende ben 18 tdembitati,
racchiude al proprio interno una notevole varieta abiti
paesaggistici, geologici, vegetazionali ed ecolofiago di Gardal
altopiani, forre, pascoli di alta quota, ambiedfi ecc.), spiegat
dalla forte variazione del profilo altimetrico (6& fino ad oltre 200
metri s.l.m.). Dal 1989 l'area di Tremosine e demuni circostant|
viene interessata a ragione delle proprie pectdiatallistituzione
del Parco Regionale ‘Alto Garda Bresciano’.
L'economia di Tremosine vede una importante voceedirate
dall'attivita turistica, favorita dalla vicinanza il Lago di Garda
dalla presenza di una buona dotazione di struttioettive e di
servizi, tuttavia occorre citare [limportante ruol@sercitatg
dall'attivita agricola (soprattutto zootecnia dé&dy che negli ultim
anni ha saputo innovarsi ed integrarsi con gli i akettori,
rappresentando un elemento distintivo del cont@stonerito alle
produzioni tipiche e allo sviluppo degli agriturismoltre che dell

gestione del territorio e del paesaggio. T

O

1%

Motivazioni che Fra le motivazioni che hanno inizialmente stimol8iatroduzione
hanno stimolato del processo di innovazione vi & senza dubbio gudlloffrire un
risposta alla crisi economica che ha interessateed fra gli anni
Settanta e Ottanta, quando la carenza di manodamerseguent
all'abbandono della montagna da parte dei giovirsuperament
della tradizionale organizzazione produttiva basstdle latterie
turnarie, la perdita di competitivita delle prodwzi per i maggior,
costi di trasporto e la diminuzione dei prezzi diroato e la scarsa
disponibilita di finanziamenti per le necessariestreitturazion
aziendali, ha compromesso la prosecuzione delligttiagricola,
L'intervento iniziale, che ha previsto I'aggregamodei produttor
locali in una moderna struttura cooperativa, éssaguito, negli an
successivi, da ulteriori forme di innovazione, & icnplementaziong
e stata guidata dalla motivazione di qualificare pl@duzioni €

I'innovazione
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migliorare la loro competitivita sul mercato e dvatsificare le font
di reddito, mediante lintroduzione di attivita cmsse all'attivit3
agricola (es. agriturismo e vendita diretta) eolaitura di servizi alla
collettivita.

Obiettivi

Fra gli obiettivi dell'innovazione possono essetatt

- il mantenimento e lo sviluppo dell’agricoltura plrilancio
dell’economi locale e la valorizzazione del temiibo

- la creazione di posti di lavoro e il contrasto allo
spopolamento delle aree rurali;

- la valorizzazione economica e il miglioramento dativo
delle produzioni dei soci;

- l'accrescimento della competitivita delle produzipn
agricole locali;

- il miglioramento e 'adeguamento delle strutturedarttive.

- lintegrazione del reddito agricolo mediante l'imduzione
di attivita complementari e lo sviluppo di un'agfra
multifunzionale indirizzata al soddisfacimento dell
domanda sociale di benefici ambientali e paesaggestdi
fruizione didattica e ricreativa del territorio ale.

Descrizione
dell’innovazione

La societa cooperativa ‘Alpe del Garda’ & statatitog nel 1980
quale centro di conferimento e di trasformazionklalite prodotta
dagli allevatori bovini locali, in sostituzione tkellatterie turnarie,
che fin dall'Ottocento avevano caratterizzato kdizionale filiera
produttiva e la cui attivita, intorno agli anni Betta, era entrata |n
una profonda crisi strutturale.
La cooperativa, che attualmente conta su 110 secigdali 27
conferitori di latte, si & successivamente svilippanon senza
difficolta di ordine economico, con la costituziodeun caseificio
con il quale si & avviata, dal 1983, la trasforrmaeidel latte dei sog
L'attivita del caseificio si € fino ad oggi costantente incrementat
nonostante la congiuntura sfavorevole del mercafolatticini e le
problematiche logistiche connesse all'isolamentaoittgiale. Un
importante aiuto nel reperimento dei finanziamemgcessari alla
realizzazione delle moderne strutture & stato tforuialla localeg
Cassa Rurale, che ha scommesso sulla bonta dettfwog sulle
logiche di sviluppo endogeno del territorio rurale.
Il caseificia che rappresenta il centro logistico del sistersfiad
cooperativa, comprende i locali per la lavorazioet formaggi, il
burrificio, un locale di ricevimento del latte, unaala di
confezionamento, alcuni locali di stagionatura edde frigorifere,
Accanto ad esso sono sorti edifici che ospitano wwpaccio
aziendale gli uffici direzionali e amministrativi, una salper |l
consiglio dei soci, abitazioni per i dipendentigdt per la spedizion
e il ricevimento dellel merci.
La cooperativa, nel corso degli anni, ha progresaente acquisito
realizzato ex novo una serie di attivita produttivete localizzate ne
comune di Tremosine, ed ha proceduto al loro ammadeento €|
talvolta, ad un cambio di destinazione in una pets@ di
diversificazione. La presenza di un centro prodatg direzionale ¢
di diversi poli decentrati consente di assimilaxecboperativa ‘Alpe
del Garda’ ad un sistema produttivo diffuso, fortene
caratterizzante il territorio. Fra le strutture detate quelle che
hanno mantenuto una vocazione produttiva sono easpptate da:
- una porcilaia per 800 suini con annesso mattato|o
laboratorio per la produzione di insaccati;
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- un'azienda agricola, acquisita nel 1998, adibita
allevamento di bovini di latte (380 capi dei quab0 in

ad

lattazione), che da sola garantisce il 20% dele]latt

complessivamente lavorato nel caseificio (quotde lati
13000 ), dotata di moderni impianti di mungituralieun
sistema di gestione informatizzata delle produzioni

- il macello per la lavorazione delle carni bovine;

- magazzini per la stagionatura del formaggio ‘Garda’

- la Latteria Turnaria di Navazzo, in comune di Gamm

Una delle principali caratteristiche dell'attivitdella cooperativ
‘Alpe del Garda’ é stata la valorizzazione, in vesclusiva
dell'allevamento della razza bovina Bruna Alpindiec pur nor
garantendo le medesime prestazioni produttive tié alarieta (es.
Frisona), presenta un migliore adattamento a ctrdé8cili come
quelli di montagna e al pascolamento, nonché umadgualita de|
latte, in una prospettiva di caseificazione, eledatarni. La
cooperativa, coadiuvata dallANARB (Associazione zidmale
Allevatori di Razza Bruna), si € impegnata in unntowo
programma di miglioramento genetico, finalizzatd'iredremento
delle prestazioni produttive e della qualita dektea Grande
attenzione é stata inoltre posta alla salvaguaadibientale con la
realizzazione di un impianto di depurazione biotaga fanghi attiv
e di numerosi pannelli solari per il riscaldamentell’'acqua
utilizzata nei processi di lavorazione. L'interaopesso produttivo
certificato ISO 9001.
Grande attenzione € stata inoltre posta all’assistdecnica e alla
formazione dei soci (assistenza veterinaria gtuitorsi di
aggiornamento, corsi di fecondazione artificiale.gcnonché allg
sviluppo di forme di gestione comune, come contrdticquisto
collettivi, I'attivazione di un sistema unitario @ordinato per le
operazioni colturali e la gestione diretta delldgio.
Un ulteriore elemento di qualificazione dell’'att&vidella cooperativa
€ che tutte le produzioni realizzate in azienda ivdeo
esclusivamente da materie prime di provenienzarfap dei soc
conferitori. In particolare viene utilizzato solatte di alta qualitd,
ottenuto da animali allevati secondo procedurdfizate e conform
a standard igienici di alto livello, garantite da capillare sistema dli
autocontrollo. | formaggi, che rappresentano cibre business
aziendale, coniugano le caratteristiche della nwtmila produttiva
tradizionale (es, stagionatura) con le modernediege e standard
sanitari. Anche la preparazione di carni e salumiieme secondo
specifici disciplinari che esaltano la qualita e d&curezza del
prodotto e garantiscono il controllo e la brevidafiliera.
Fra i principali prodotti realizzati in azienda oo citare:

- il formaggio ‘Garda’, stagionato semigrasso a pasta €

semicotta, in estate & prodotto con latte di malga;
- la ‘Formagella di Tremosine’, a pasta morbida, istaato

1524

[l

per 70 giorni, rappresenta 1'80% della produzione |d

caseificio;
- il formaggio ‘Lattecrudo Tremosine’, realizzato ctatte

non pastorizzato, secondo i tradizionali procediinen

utilizzati negli alpeggi;
- formaggi freschi (stracchino, ricotta, fior di caita, fior di
latte);
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- formaggio di capra;

- formaggio al tartufo (tartufo dell’Alto Garda Brésno);

- formaggio sott'olio (olio dell’Alto Garda Bresciajjo

- formaggi aromatizzati;

- salumi e insaccati (anche sott'olio).

| formaggi ‘Garda’ e ‘Formagella di Tremosine’ sorealizzati cor
certificazione volontaria di prodotto secondo uscgilinare stabilitg
dall'organismo di certificazione CSQA,; inoltre ilGarda’ si & in
seguito valso della certificazione ANARB diSolabrund,
riconosciuta ai formaggi prodotti con latte unicameederivante dall
razza bruna alpina. Dal 2006 la cooperativa hadutto un sistem
di tracciabilita di filiera del prodotto, che coinige tutta la filierg
aziendale. Anche la filiera di produzione delle ntabovine €&
certificata con il marchio di garanzia ‘AB CARNI'etl Consorzid
Allevatori Carni Bovine Bresciane.
Per quanto riguarda I'aspetto relativo alla comiadimzazione, il 30
% delle vendite & attuato tramite transazione ftireton Il
consumatore finale (spaccio aaziendale e merctttmsemali della
provincia di Brescia), mentre il rimanente 70% &&u canali de
commercio al dettaglio, dei grossisti e della geamtistribuzione
Nonostante le difficolta legate alla viabilita ealsto di trasporto
prodotti di ‘Alpe del Garda’ sono riusciti ad imgoanche al di fuor
dei confini regionali.
Oltre che alla funzioni produttive, la cooperatiddpe del Garda’' ha
ampliato le proprie attivita, attuando un procedsdiversificazione
e di fattivo accoglimento della tematica della nfuftzionalita
dell'agricoltura. 1l processo di diversificaziortea visto, a partir
dagli anni Novanta, il susseguirsi di numerose waz@ni di seguitd
riassunte:

- apertura nel 1994, presso i locali del caseifidiayn’attivita
agrituristica, denominata_‘Ristoro caseifigiopunto di
ristoro nel quale si effettuano la somministrazidn@asti €
le degustazioni dei prodotti aziendali;

- awvio, dopo il 2000, di un agriturismo con posgiaildi
ristoro e soggiorno in confortevoli appartamentaminato
‘Agritur Val d’'Eqgoi’;

- apertura dal 2000 di un agriturismo d’alta quotavato da|
locali di una malga acquisita nel 1994 con servidig
pernottamento e ristoro (Agritur Malga Ciapa

Tutte le strutture della cooperativa sono visitatéll pubblico (ospit
e turisti), mentre per le scolaresche e stato atiiwun servizio d
fattoria didattica, i cui contenuti formativi possono ess
efficacemente introdotti nella programmazione sstida.

L'attivita agrituristica della cooperativa si integnell'insieme d
iniziative turistiche proposte dagli enti pubblimcali, dal GAL
‘Garda Valsabbia’ e dalle associazioni, volte gllelificazione dell
fruizione del territorio e allo sviluppo di un cemtespositiva
agricolo-etnologico e di un centro visitatori dedar®o Alto Garda
Bresciano.

La cooperativa ‘Alpe del Garda’, in ragione dellgria sensibilita
alla diversificazione e allo sviluppo di praticheroguttive
ecocompatibili ha gia programmato ulteriori formeimhovazione
come:

- la realizzazione di un impianto per la produziondidgas
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da reflui zootecnici per integrare I'approvvigionamo
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energetico dellazienda e diminuire le emissioni
inquinanti e gli odori sgradevoli;
- lo sviluppo delle produzioni biologiche in due pte
realta;
- la valorizzazione delle locali tartufaie.
Infine la cooperativa ha partecipato a numerosesefs
internazionali, nazionale regionali, ritenute dficace strumento pe
la valorizzazione delle produzioni e per I'espansio delld
conoscenza verso i consumatori.

Periodo ed eventuali
fasi del progetto

La cooperativa ha avviato la propria attivita atipardal 1980. Dalla
seconda meta degli anni Novanta ha sostenuto uortengie
processo di diversificazione produttiva con l'irdtzione degli
agriturismi e dei servizi alla collettivita.

Ente promotore e
attori coinvolti

Cooperativa, agricoltori locali, Cassa Rurale, Coendi Tremosine,
Parco Regionale Alto Garda Bresciano.

Ruolo della pubblica
amministrazione

Costi

Il dato non & disponibile

finanziamenti

Il dato non & disponibile

Coinvolgimento della
popolazione

Attivo coinvolgimento della popolazione locale (safputto i
numerosi soci della cooperativa)

Risultati raggiunti

L'esperienza della cooperativa ‘Alpe del Garda’ partato a
raggiungimento di molteplici risultati fra i qualanno segnalati:

- La creazione di numerosi posti di lavoro in areantana
(20 posti di lavoro fissi e 15 stagionali);

- L'aumento della quantita di latte fornita dai secdel lattg
complessivamente lavorato (dai 12.000 q inizieidaD00
del 2004).

- Il miglioramento della qualita e della salubritdldenateria
prima e del prodotto trasformato;

- La valorizzazione dei conferimenti dei soci (il pre di
liquidazione del latte € decisamente superiore @laudi
altre realta);

- 1l riconoscimento, in termini di prezzo, sul megatella
qualita dei prodotti

- Il notevole incremento del fatturato aziendale (&ydioni
nel 1994 e 6.15 milioni nel 2004);

- II miglioramento delle strutture produttive e de
professionalita degli addetti e dei soci confefjtor

- La diversificazione aziendale con
spaccio aziendale e degli agriturismi;

- Lo sviluppo di servizi alla collettivita (es. fatta didattica);

- Lo sviluppo di un contatto diretto con la clientela

- La salvaguardia e la gestione attiva del territaticale in
un’ottica di multifunzionalita dell’agricoltura.

Problematiche nella
realizzazione

Altri casi

Siti web

www.alpedelgarda.it

I'introduzione llol¢
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6.5. Valli Occitane (l): Gruppo di Azione Locale (Gal)

Motivazioni alla
scelta

L'iniziativa proposta rappresenta un esempio di reggzione del
potenziale endogeno locale e del suo indirizzooversa strategia comune
e condivisa finalizzata al miglioramento delle cizi@hi socio-economiche
della popolazione rurale e ad una valorizzazionkée deadizioni e delle
produzioni tipiche della montagna.

Tipologia di
innovazione

Attivazione di in GAL (Gruppo di Azione Locale) taimbito
dell'iniziativa comunitaria LEADER + per valorizzarle produzion
tipiche delle valli occitane, razionalizzare la dofiliera e fornire |3
possibilita di ampliare i possibili sbocchi sul m&to delle piccole aziende
agricole e artigianali locali.

Area interessata

I GAL ‘Tradizione delle Terre Occitane’ interessana vasta area
montuosa situata nel Piemonte sudoccidentale (pec@vidi Cuneo)
comprendente le valli Varaita, Stura, Grana, Po a&rdM Il territorio,
apprezzato per le sue bellezze naturalistiche elitattoniche, presenta
importanti peculiarita culturali e storico-linguidte e una notevole varieta
di prodotti tipici meritevoli di valorizzazione.

Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

La principale motivazione che ha guidato la cosiine del GAL é stata la
necessita di valorizzare le numerose produzionichi locali ed in
generale I'economia rurale. Tale necessita € dmienée emersa come
risposta all'invecchiamento della popolazione reiralalla difficolta delle
piccole imprese di montagna nell'affrontare le sfidompetitive aperte
dalla globalizzazione dei mercati.

Obiettivi

Gli obiettivi specifici dell'iniziativa, riconduciiti all’obiettivo generale
della valorizzazione delle produzioni locali, sawsi sintetizzabili:

- identificazione e definizione di formule innovatinei processi di
commercializzazione;

- individuazione di nuovi
prodotti agricoli locali;

- salvaguardia delle tradizionali tecniche di produz;

- miglioramento della qualita e degli standard pradijt

- promozione del trasferimento fra le generazionliedebnoscenze

- individuazione dei punti di forza e di debolezza distema
produttivo locale;

- creazione e consolidamento delle relazioni fra dataze offerta;

- preservare e valorizzare gli elementi tipici dekipaonio rurale;

- favorire la messa in rete delle risorse locali;

- favorire l'integrazione delle attivita economichencle realts
turistiche;

- predisporre una strategia di comunicazione perigliaoramento
delle visibilita del territorio;

- migliorare la professionalita degli attori economie degli
animatori locali.

canali di commercializzazéo dei

Descrizione
dell'innovazione

In Piemonte stati complessivamente ammessi a fiaarento1l0 GAL
selezionati sulla base di due bandi pubblici emeisgiettivamente ne
2002 e nel 2003. Nel territorio di pertinenza déi GAL piemontes
risiedono circa 454.000 abitanti.
Su indicazione della Commissione Europea, il Pidn&viluppo Locale
relativo a ciascun GAL, deve essere articolato rattoad un "tema
catalizzatore" principale. La maggior parte dei GAl scelto come
o

tema"la valorizzazione dei prodotti locali, in pestare agevoland
mediante azioni collettive l'accesso ai mercati [germiccole struttur
produttive. Fra questi rientra il GAL ‘Tradizionelte Terre Occitane’, che
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interessa una popolazione complessiva di circa0@5abitanti.

Il tema catalizzatore attorno al quale si € costiti GAL ‘Tradizione

delle Terre Occitane’ é:

la “Valorizzazione dei prodotti locali in particokagevolando median

azioni collettive I'accesso ai mercati per le plecgirutture produttive”.

La strategia del GAL trova una concreta realizzagion una serie di

misure, azioni e interventi di seguito elencati:

te

1) MISURA 1 - Innovazione e qualificazione del sistepnaduttivo
locale
Azione 1.1 — Progetti di filiera ed integraziondeisettorialg
(elaborazione di progetti pilota e investimentil@@&nprese);
Azione 1.2 — Qualita e certificazione (investimeatiendali volti
al miglioramento della qualita);

2) MISURA 2 — Interventi volti al mantenimento a atiiediamento
di imprese residenti
Azione 2.1 — Marketing territoriale (Studi di matikeg territoriale
e iniziative di informazione e promozione);

3) MISURA 3 — Valorizzazione integrata del patrimomimbientale
culturale e produttivo locale
Azione 3.1 — Reti dei musei, ecomusei, edifici devanza
storico-architettonica (gestione musei, studiotalogazione beni
mussali, interventi di riqualificazione dei musei);
Azione 3.2 — Tutela e valorizzazione architettor(ic@nuale pe
il recupero e interventi di ristrutturazione);
Azione 3.3 — Fruizione turistica integrata e soistiéa (progetti di
turismo sostenibile, itinerari tematici, recuperelle risorse
culturali e ambientali);

4) MISURA 4 — Comunicazione
Azione 4.1 — Interventi di comunicazione.

=

Per quanto riguarda specificamente il comparto catpi e

agroalimentare il GAL ha individuato una serie dbguzioni tipiche

delle valli occitane meritevoli di valorizzazioneroe:

- -l formaggio Castelmagno DOP;

- - la pera Madernassa e le altre coltivazioni ouibitole
biologiche della Valle Grana;

- -ilvino Pelaverga DOC della valle Bronda;

- -lamela e le susine saracene della valle Bronda;

- - le castagne della valle Varaita;

- -ilvino Quagliano DOC;

- il formaggio Toumin dal Mel della valle Varaita;

- la pecora sambucana della valle Stura;

- i prodotti caseari della Valle Stura;

- il pane e i formaggi della Valle Maira.

Al fine di valorizzare queste e altre produzioni@AL ‘Tradizioni

delle Terre Occitane’ ha emanato un bando di fiizanento

sull’azione 1.1 “Progetti di filiera e integraziomgersettoriale”, alla

guale hanno risposto 37 aziende agricole orgarzira® progetti d

filiera. La positiva risposta delle aziende localivalutabile sia in

relazione alla quantita delle realta aderenti aldoasia alla varieta

delle filiere coinvolte (lattiero-casearia, itticgpiante offcinali;

vitivinicola). Il bando, che prevede il finanzianterper I'acquisto d

macchinari e impianti e la ristrutturazione dei dlc istituisce un

contributo variabile fra i 5.000 e i 40.000 Eura pgni domanda.
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Periodo ed I GAL ‘Tradizione delle Terre Occitane’ ha parteato ai periodi d
eventuali fasi del programmazione LEADER 1994-1999 e 2000-2006.
progetto

Ente promotore
e attori coinvolti

[¢)

Il GAL ‘Tradizione delle Terre Occitane’ puo corgasu 12 soci privati e
soci pubblici (Comunita montane e Camera di Comioewkrtigianato €
Industria della Provincia di Cuneo).
Il Consiglio di Amministrazione del GAL &€ compostta 6 membri in
rappresentanza dei soci privati e 5 mebri in raggmanza di quel
pubblici.

Ruolo della
pubblica
amministrazione

Partecipazione attiva e copertura di parte denfirenenti.

Costi

Il costo complessivo degli intereventi attivati @AL Tradizione delle
Terre Occitane’ nel periodo di programmazione 22006 ammonta a
circa 5,5 milioni di Euro, dei quali 3 milioni deenti da contributi
pubblici comunitari, nazionali e regionali.

Finanziamenti

LEADER PLUS 2000-2006

Coinvolgimento
della

La popolazione e tutte le realta socio-economick#adea sono state
attivamente coinvolte nell'attivazione del GAL, eado I'approccid

lazi bottom-up previsto dal legislatore comunitario in relazig
popolazione allimplementazione delle politiche Leader.
Risultati Fra i risultati raggiunti nei primi anni di attigitdel GAL ‘Tradizione delle
raggiunti Terre Occitane’ si possono enumerare :

- progetto sistema produttivo locale;

- elaborazione di uno studio di settore per I'indiadione dei
parametri di qualita riferiti alla realta locale;

- studio di marketing territoriale;

- studio di fattibilita per la gestione dei beni maise

- interventi volti alla fruizione turistica integragéasostenibile;

- realizzazione di in piano e di materiale di comaaione.

Problematiche
nella
realizzazione

Altri casi

Siti web

http://www.regione.piemonte.it/montagna/montagrealtx/leader gal.htm
http://www.tradizioneterreoccitane.com
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6.6. Agrigelateria San Pe’

Motivazioni alla L'Agrigelateria si inserisce nel contesto di un&mila agricola

scelta conduzione familiare che produtatte Alta Qualita Una parte de
prodotto viene valorizzato mediante la trasformaeidn un gelat
artigianale di qualita, dalle preziose caratteafsti nutritive, che
viene offerto in un ambiente tranquillo ed accaukeper trascorrere
momenti di piacevole contatto con natura e tradizio

=

Tipologia di L'Agrigelateria si pud definire come un’innovazior@ricola tesa
innovazione alla valorizzazione della produzione tradizionaleel dlatte,
proponendo servizi aggiuntivi che puntano [lattene sulla
mutifunzionalita dell'agricoltura e sullo strettegame che lega
gust’'ultima al territorio.

Area interessata L'Agrigelateria San Pé e collocata sulle alture ‘analto”, (To),
che si affacciano sul torrente Banna e sull'abitd&d comune di
Poirino. La posizione geografica dell'azienda peteneli effettuare
escursioni nelle vicine colline delle Langhe e 'dgltigiano e di
percorrere itinerari storici e culturali tra i cgléitdi Tetti Bay, Banna,
Palazzo Volgorrera, Torre Volgorrera, Balme, Teas®0 ¢
Pralormo. Tra le possibili mete, facilmente raggibili

dall’Agrigelateria San Pe, si ricordano anche lle®on Bosco e ¢
Abbazie di Vezzolano e Casanova.

Stimoli Voluta come luogo d'incontro tra natura e anticipari, la struttura
allinnovazione della San Pé trova la ragione della sua nascitéa reddizione
familiare dei Burzio che avendo a cuore la loroeada, hanno
ricercato una forma attuale e sostenibile per izare il loro lavoro
offrendo prodotti genuini in un contesto che petmet loro clienti
di spendere piacevoli momenti nella tranquillitdlaleampagna.

Obiettivi L'obiettivo dell’Agrigelateria si identifica con |&alorizzazione dei
prodotti tradizionali dell'attivita zootecnica e lpromozione d
un’agricoltura multifunzionale che non si identificsolo con |3
produzione, ma anche con l'offerta di servizi aggii. Tra gli
obiettivi dell’Agrigelateria c’é anche la promoz®mlel territorio in
cui essa si inserisce e da cui derivano le caistitdre peculiari del
Latte Alta Qualita prodotto in azienda.

Descrizione L'Agrigelateria, oltre alla produzione di gelatdigianale da materip
dell'innovazione prima di alta qualita, offre tutta una serie divear attraversg
iniziative diversificate che cercano di soddisfereesigenze di tutt
le tipologie di clienti. Oltre alla possibilita drascorrere momenti
piacevoli in un ambiente immerso nel verde e dagliea atmosfer
di campagna, I'Agrigelateria San Pé offre ambisntjgestivi per II
degustazione del proprio gelato e dei propri pridabe vanno dagli
ampi prati, alle aree attrezzate esterne al giardinnverno, fino alla
“casa della nonna” arredata secondo l'antico gusampagnold
tradizionale. L’attivita dell’Agrigelateria San R indirizza verso le
seguenti tematiche:
- valorizzazione del latte, sia come latte crudo cloene
gelato
- diversificazione dell'offerta del prodotto gelatoper
renderne attrattivo il consumo anche nei periodifddi
- attivita didattica per scuole
- incontro tra antichi sapori, natura e territorio
- rispetto dell'ambiente

[}
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Per quanto riguarda valorizzazione del latteeome si € detto, vier
proposto sia come latte crudo Alta Qualita che cgslato.

Il Latte Alta Qualitaé un elemento genuino e vivo, in quanto
viene sottoposto a nessuno di quei trattamentsehisce il latte ch
si trova nei banchi frigo dei supermercati (scremmt
omogeneizzazione, pastorizzazione, ultrafiltrazjonBroprio pe
questo, viene definito “vivo” poiché in esso soncamenute
inalterate tutte le vitamine e le qualita nutriatrche fanno del latt
dell'Agrigelateria San Pé un alimento di elevatissi valore
nutritivo, con proteine di alto valore biologicoragie al contenut
ottimale di aminoacidi essenziali.

Al fine di offrire ai suoi clienti la possibilitaiddegustare il latte
appena munto, e, al contempo, di portarselo a, ¢dgaigelateria
San Pé ha installato un distributore di latte crullitraverso quest
apparecchiatura, & possibile acquistateatte Alta Qualitaal prezza

di 1 euro al litro, in appositi contenitori perdfaorto o in bicchierj

singoli per la degustazione in loco, al fine di &fciare delle su
note proprieta benefiche.
All'opportunita di gustare latte appena munto siazienda, che i
casa, il distributore di latte fresco aggiunge uteriore aspett
positivo, determinato dalla possibilita di riutidi@re il contenitore
impiegato per contenere il latte, evitando la pmdoe di inutili
rifiuti, denotando una costante attenzione neiaidudi natura e
ambiente.
L'Agrigelateria propone diversi gusti e diverseetie a base ¢
gelato, pemrolungare la stagione di consumo del gelatadi fuori
delle sole giornate torride dell’estate. Infattiemre durante |
stagione estiva, viene proposta una sinfonia dii gienuti da latte
appena munto e frutta di stagione, prodotta ansh’edl'interno
dell'azienda San Péjuando l'estate lascia il posto alle atmost
autunnali, al fresco gelato si aggiungono i tiganestrelli di Poirino
zabajoni, cioccolate e torte di cascina appenanaferda abbinare
scodelle di latte caldo, che rendono appetibilgelato anche all
temperature piu fresche.
L'attivita didattica indirizzata alle scuol@& una delle innovazior
messe in atto dall’Agrigelateria, allo scopo di tnae ai bambini i
processo produttivo che partendo dal latte, dararigl gelato. Oltre
agli aspetti propriamente produttivi, le attivitaigate si rivolgong
anche a temi legati all'ecologia ed alla storia ®@efitorio in cui si
inserisce I'Agrigelateria.
Le visite che l'azienda San Pé propone alle sceblevolgono ne
periodo cha va da marzo ad ottobre ed hanno comgettogtre
diversi temi chiave:

- Il ciclo del latte e I'azienda agricola

- La produzione del gelato e I'Agrigelateria San Pé

- La storia e I'ecologia del territorio del PianattoPoirino
L'attivitd didattica che guida i bambini alla scofze del ciclo
produttivo del Latte Alta Qualita consiste in urrq@so all’interng
dell’azienda che inizia con la visita deditalla in cui alloggiano circ
duecento bovini, prosegue alle tettoie del fiereka paglia, ai silo
del mais trinciato e alla nursery con i vitellineanati. Il giro in
azienda si chiude in sala di mungitura dove ogoirg si mungon

circa 20 quintali di latte, che in buona parteize@hto per i gelatil

Durante la visita, ai bambini viene offerta la pb#i$a di venire a

non
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contatto con gli animali, potendo somministraretdamente i diversi

148



alimenti e foraggi, imparando cosi a distinguerpdaglia dal fieno ¢
prendendo confidenza con il bestiame.

Per quanto riguarda la visita all’Agrigelateridaambini sono guidati

al laboratorio di gelateria dove €& possibile assistaka
trasformazione del latte in gelato e degustareliatp appena fatt
In questa occasione, si cerca di catturare 'atberezdei bambini co
alcuni concetti di educazione alimentare circa knugnita de
prodotti artigianali dell'azienda, che non contengocoloranti né
conservanti, e circa la stagionalita degli alimentifunzione dei cicl
biologici naturali.

Oltre alle visite alla gelateria ed all’azienda iegla I'attivita
didattica San Pé propone gite guidate anche alr@estorico di
Poirino con il suo Pianalto, i suoi castelli e leiese barocche

Santa Croce e della Madonna dell’Ala di Poirino, fiak di far
toccare con mano ai suoi giovani clienti (e ai lanozompagnatori)
forte legame tra I'agricoltura ed i suoi prodoigii¢i, con il territorio
circostante.

L'attivita didattica viene promossa attraverso aidae divulgativa
indirizzata alle scuole della zona, attraversoetett mail, ed un
spazio riservato all'interno del sito web. Il costelle visite non ¢
molto elevato ed & gratuito per gli insegnanti@situole. Vengon
offerti, inoltre, colazioni al sacco per le visdeun'’intera giornata

la possibilita di consumare il proprio pranzo ieeattrezzate ad h
con tavolini e panchine in mezzo al verde con atcan’area gioco.
Le iniziative dell’Agrigelateria San Pé perriacoperta di tradizione
antichi sapori e territoriosi articolano con la promozione dei siti
interesse circostanti, come monumenti e chieseepstement
menzionati, ma anche attraverso la pubblicizzazidinpiatti tipici
della zona come la preziosa e rara “tinca gobbatdbdred i tipici
asparagi del Pianalto, per la degustazione dei gaafono suggerit
ristoranti e locande tipiche.
L'Agrigelateria ha unocchio di riguardo per I'ambienteche la
circonda e la natura che le permette di produrseidl latte ed il su
gelato. Per manifestare la sua gratitudine allamte e pe
rispettarlo, ha installato, a pochi metri dallaagetia, grossi e poter
pannelli solari che forniscono energia in abbondaper far fronte

tutte le necessita dell'azienda, dai congelatorichmatizzatori,
riducendo a zero le emissioni di inquinanti.

L'Agrigelateria, infine, si propone anche come centdi
aggregazione in quanto ospita spesso eventi coranuale
esposizione canina o le mostre d’arte contemporanea

-

Li

OO ®0O

di

D

e

Periodo ed eventuali
fasi del progetto

L'Agrigelateria propone le sue attivita durante tautl’anno,
diversificando le offerte a seconda della stagieneon una paus
invernale nei soli mesi di dicembre e gennaio.

Coinvolgimento della

L'attivita di comunicazione e divulgazione nei cafti della

popolazione viene in particolar modo indirizzatde atcuole comn

D

opolazione oot A : g, ; gy
Pop lettere indirizzate agli insegnanti ed ai direttdnioltre, il sito web é
molto completo ed € in grado di attrarre I'attem#alei fruitori.
Sito web www.Agdrigelateria.it
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6.7. Certificazioni ambientali: 'esperienza di ¥ae Ligure

Motivazioni alla Il territorio di Varese Ligure (Sp) e caratterizzala una scarsa
scelta densita di popolazione, dovuta all’esodo della parione versc
costa, fenomeno che ha colpito l'intera Val di Va altre zone¢
montane della Liguria. La poverta dei terreni edaseguente ricer¢a
di una piu adeguata sistemazione economica e eatébparte deg
abitanti non ha trovato altro rimedio, se non I'grazione.
Il rischio di spopolamento che incombeva sul teriit della Val di
Vara e la conseguente necessita di un rilancidedethomia di tale
territorio sono identificabili come le principaliativazioni che hann
spinto la cittadina di Varese Ligure ad adottaretoselogie
produttive ed accorgimenti ambientali che le cotissero di ottener
le certificazioni ambientali Emas ed Iso 14001,he consentisser
uno sviluppo sostenibile della realta rurale in sutrova immersg
Varese Ligure. Proprio la consolidata vocazioneicafg € statg
sfruttata come punto di forza dello sviluppo locdét comune ligure.
Il connubio creato tra agricoltura ed ambiente, bhaeportato alle
certificazioni ambientali ha permesso di valorizzan maniera
tangibile e riconoscibile dal consumatore tuttepi®duzioni de
territorio, caratterizzandole con un marchio distim della “valle del
biologico”.
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Tipologia di Innovazione tecnologicaLa creazione di un connubio solido fra
innovazione ambiente ed agricoltura, ha lo scopo di gettarebdsi per Ig

licat valorizzazione del territorio ed il rilancio dekaa economia, al fine
applicata di trovare nuove fonti di reddito alle popolazidéocali, valorizzare le
attivita presenti ed evitare lo spopolamento dedbadella Val d
Vara.

Area interessata Val di Vara ed il circostante entroterra della pnoia di La Spezia

Obiettivi La politica ambientale che sta alla base dellevititisostenibili €
rispettose della natura e del territorio, che fadh®¥arese Ligure un
modello ecocompatibile, si basa, essenzialmente su:
- sensibilizzazione dei cittadini e degli operatoei dettori
implicati con natura ed ambiente
- monitoraggio delle emissioni inquinanti
- cooperazione con altri enti locali
- gestione e smaltimento rifiuti
- controllo del consumo idrico e miglioramento di recai
idrici e rete fognaria
- utilizzo di fonti energetiche rinnovabili ed altative
- valutazione di impatto ambientale di impianti nuevper il
rinnovo di quelli esistenti

Descrizione Varese Ligure € diventato un simbolo “pulito” pé&ntera Uniong
dell'innovazione Europea ed e stato premiato nel 2005 a Berlino ct@mmune
Rurale piu virtuoso d’Europa” ottenendo il premiBrémote 100’
riservato al comune europeo che meglio abbia sapppdicare ur
modello di sviluppo sostenibile locale concreto.
Varese Ligure € il primo comune in Europa ad avéenuto la
certificazione ambientale 1SO-14001 (rilasciata Relgistro Navalg
Italiano) e la registrazione Emas da parte del @umiEcolabel
Ecoaudit. Per I'ottenimento di tadertificazioni, sono stati accertati
- processi di significativa efficienza ambientale

D
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- assenza di inquinanti atmosferici quali ossido alibonio,
ma anche di tipo acustico o elettromagnetico
- servizi urbani di elevata qualita (gestione deiiutif
trattamento delle acque, servizi alle imprese, lautdel
paesaggio, trasporti)
- valenza turistica del territorio
L’adozione di politiche ambientali innovative e’'allanguardia h
aumentato notevolmente I'attrattiva turistica dediia, proponend
Varese Ligure come una nuova ed alternativa chia gassibilita a
visitatore di scoprire testimonianze storiche dstiche tradizionali
addentrandosi nel patrimonio naturalistico delld ®iavVara, orma
ribattezzata come “valle del biologico”. L'abilitielle imprese locali
che operano nel settore agricolo e zootecnico,apate coniugare
efficacemente le attivitd imprenditoriali con ispetto della naturale
la salvaguardia ambientale del luogo. Questo coinimdissolubile
tra agricoltura, ambiente e territorio, ha permeasscomune della
Val di Vara di ottenere il marchio di qualita amttigle, riconoscibile
dal consumatore per le certificazioni Emas | e ISO 14001. Da
cio & derivato l'opportunita di sviluppare e medteén moto ur]
commercio di carni e formaggi non trattati, allémio del mercat
del biologico, costituendo una forma di ricchezea g popolazionj
ivi residenti e per Il'economia della zona, e rasgentando u
elemento distintivo del territorio della Val di \éar
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Periodo ed eventuali
fasi del progetto

Il processo di sviluppo ha avuto origine con lauglificazione de
“Borgo Antico”, di notevole valore artistico e dalspiccata valenza
storica. Questo fatto, a sua volta, ha funziorddotraino per |
rivitalizzazione economica, che si € incentratpaduzioni agricol
e casearie, di stampo biologico. La specializzazion produzion
biologiche ha fatto si che la Val di Vara fosseatibzzata “valle del
biologico” e, ad oggi, oltre 50 aziende fanno patiteuesta realta,
che costituisce di fatto un distretto biologico. ré&e Ligure h
conseguito le certificazioni di cui pud fare un t@nin periodi
diversi, secondo le date sottoriportate:

- 1SO 14001: ottobre 1999

- Emas I: novembre 1999

- Emas II: aprile 2002

Soggetti coinvolti

D

L’esempio di Varese Ligure & da ammirare e, alessbd tempo, d
considerare come la concretizzazione di come sigepaibile e
possibile la via dello sviluppo sostenibile, quarglioamministrator
locali e la cittadinanza operano in sinergia pesg@guire obiettivi d
interesse comune. Tutta la popolazione é statavalténnel portare
avanti il progetto di sviluppo sostenibile, insiena tessutg
produttivo locale, costituito da negozi, aziend®operative eg
amministrazioni pubbliche e la collaborazione a §6&di che é na

da questa collaborazione si & dimostrata vincente.

Risultati raggiunti

Negli ultimi 10 anni, Varese Ligure ha raggiuntGinvidiabile serie
di ambiziosi obiettivi.

- Ha fermato lo spopolamento del suo territorio eddnmato
l'inesorabile invecchiamento delle sue popolaziatie
sarebbe derivato dalla fuga delle giovani leveswealtre
mete.

- E diventato autosufficiente tramite le energie owvebili ed
ha attuato un piano diffuso di risparmio energetico

- Ha raggiunto il 95 % di agricoltura biologica, qtificabile
in 1600 ha di territorio adibiti alle produzionidbbgiche €
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2000 capi di bestiame, tra ovini e caprini.

- Hatriplicato il turismo

- Ha creato nuovi posti nuovi posti di lavoro (140)

- Ha ridotto la produzione procapite di rifiuti (3%@Q/anno)
rispetto al livello del territorio provinciale (53Bg/anno
medi), incrementando la raccolta differenziata fal®5 %
del totale.

- Ha ottenuto la certificazione ISO per le attivitdguttive.
Grazie alla certificazioni Emas ed ISO 14001 pé¢tela carne, all
acque pulite, all'energia prodotta solo da fontindvabili ed allg
produzioni agricole rigorosamente biologiche, iheme di Vares
Ligure, centro piu importante di questa enclavel'eloterra
spezzino, e diventato in pochi anni I'epicentroudi nuovo modell
di ecoturismo e vetrina delle produzioni dell'irdeterritorio dellg
Val di Vara.

Un altro grosso merito del caso di Varese Ligurel’agtuale
attenzione verso I'ambiente dimostrata oggi daatu#t Regiong
Liguria che investe molto in materia, come & dimaist dagli oltre
120 certificati 1ISO di Comuni ed aziende e i finamzenti UE per |
energie rinnovabili.

v
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Sito internet

www.comune.vareseligure.sp.it
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6.8. Associazione Viticulteurs Encaveurs Vallée d’Aoste

Motivazioni alla
scelta

L'associazione dei Viticulteurs Encaveurs Vallésodte nasce dall
necessita di alcuni viticultori valdostani di twted e valorizzare
prodotti vitivinicoli della loro regione.

| produttori valdostani che si sono riuniti nelkagiazione sonp

spinti dalla volonta di caratterizzare i propri godti vitivinicoli con
qualita e tipicita, proprie del territorio valdosta al fine di crear
prodotti unici dalle caratteristiche inimitabili.

Tipologia di
innovazione
applicata

L'Associazione dei Viticulteurs Encaveurs riunis@4 piccoli
produttori valdostani che hanno saputo caratterstzer la qualita
la tipicita dei loro vini prodotti sul territorioadla Valle d'Aosta. Pe
fare cio i Viticulteurs Encaveurs hanno creato iusigp connubio trg
tradizione, innovazione tecnologica delle produzierrispetto pef
'ambiente.

Area interessata

L'area interessata dall’Associazione ViticulteursncBveurs si
estende per tutta la Regione Valle d’Aosta, in quanproduttori
associati sono sparsi per tutto il territorio vaidmo.

Obiettivi

L'obiettivo che spinge questi 24 produttori valdost a riunirsi
nell’Associazione Viticulteurs Encaveurs € quelioddre un valore
aggiunto al proprio lavoro, valorizzando i prodottitivinicoli
provenienti dal territorio della regione Valle d'sta. Avendd
presente questa ideologia di fondo, appare chiheoilcfine ultimo
dell'associazione non sia certo quello di lucrapeadpri associati ed
consumatori, bensi quello di creare uno strumentdtutela e

valorizzazione del lavoro dei vignaioli valdostamhe unendosi

vanno ad assumere un peso maggiore, creando leiziomd
necessarie al miglioramento ed alla difesa dallacooenza sui
mercati, non solo dei loro, ma di tutti i prodotiitivinicoli
valdostani.

Descrizione
dell’innovazione

L'Associazione dei Viticulteurs Encaveurs riunis@d piccoli
produttori valdostani che hanno saputo caratterizzeer la qualita
la tipicita dei loro vini prodotti sul territorioadla Valle d'Aosta. Vin
DOC

L'obiettivo finale & quello della valorizzazioneig&opri vini come
prodotti che nascono da un forte legame con iltteio valdostang
che ad essi conferisce la tipicita e I'unicita Ghmntraddistingue.
Questo gruppo di vignaioli mantiene, dunque, un poa
strettissimo con il territorio della Valle d'Aost segue in prim
persona tutte le fasi produttive, dal vigneto akmntina, fino alla

vendita diretta al consumatore. | Viticulteurs Bremars dedicanp

grande attenzione alle tecniche di coltivazione igifigazione
tradizionale e al tempo stesso si confrontano saveuidee e
tecnologie, da utilizzare sempre nell'ottica di uagricoltura
rispettosa dell'ambiente

L'associazione, al fine del raggiungimento dei prepopi:

- partecipa attivamente alla programmazione viti
regionale,

- persegue il miglioramento qualitativo delle uve dotie
dagli associati rivolgendo un particolare occhiaiduardo
alle varieta autoctone,

- promuove i progressi in campo enologico

- si adopera per la conservazione e promulgazionk ulsEge
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costumi della Valle d'Aosta in campo viticolo edkgico
- attiva un’azione di comunicazione per la divulgagalegli
eventi enologici di interesse e per far conoscegtuazion
dei vini valdostani nel contesto nazionale ed imagionale.
La produzione dei viticoltori dell'associazione, nsta in poch
migliaia di bottiglie I'anno, che rappresentandfriitto di un dur
lavoro, reso a volte arduo dall'intervento ostilentadre natura. L
determinazione dei "vignerons" valdostani prevaliedifficolta che
il territorio presenta permettendo ai consumataripdrtare sull
proprie tavole un prodotto unico e dalla qualitaagéita. Con |
tenacia tipica della gente di montagna che amagspénoltre, dove |i
piu si fermano, loro decidono di ripartire, con rgta fatica
dedizione, per ottenere un prodotto di ottima dqaathe ripaga dedli
sforzi compiuti di chi lo produce e delizia i paldi chi lo assaggia.
L'associazione raggruppa produttori provenienti dakritorio
dell'intera Valle d’Aosta: ogni azienda ha la priapstoria ed i propfi
vini, ma tutte sono accomunate dal denominatore
rappresentato dal grande amore per il proprio @meoper il territorig
che le circonda.
Al fine di invogliare il consumatore a recarsi eetfantine dei 24
produttori valdostani ad assaggiare i prodotti lipdenmersi nella
suggestiva cornice delle montagne piu belle e irmptird'Europa,
Viticulteurs Encaveurs propongono degustazioningatela effettuar
lungo percorsi stabiliti, proposti lungo la “viaidéni” che raggruppa
tutte le aziende produttrici associate lungo unneitario
enogastronomico alla scoperta del territorio vaigios.

D
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Aziende associate

Le 24 aziende vitivinicole associate sono:

- Az. Carlo Celegato: nata nel 1986, produce dai sigpieti
a pergola il Valle d'Aosta D.O.C. Blanc de Morgéxde La
Salle.

- Maison Vevey Albert : azienda fondata nel 1968 diaeX
Vevey, pioniere della viticoltura valdostana. Situaell'alta|
Valle d'Aosta, alle pendici del Monte Bianco, l&mila € d
dimensioni molto limitate: la superficie vitata @ poco
superiore ad 1,00 ha. e la produzione € di sol® Bofiglie
I'anno. | fratelli Vevey ricavano il loro "Blanc ddorgex et
de La Salle", al limite della fascia vegetativa [ewite, ad
un‘altitudine di 1000-1100 m.s.l.m., in quelli ckeno "i piu
alti vigneti d'Europa”. L'uva come da disciplinapepviene
esclusivamente dal Vitigno Prié Balnc, biotipo "Btade
Morgex", autoctono e franco di piede, coltivato lesu
tradizionali pergole in pietra e legno. L'aziendier@sce, da
oltre un decennio ai programmi comunitari per
un'agricoltura ecocompatibile e per la riduzionei |de
trattamenti antiparassitari.

- Crotta de la Meudzie: l'azienda di Marziano Vevdy s
articola in 16.000 mq di vigneti sparpagliati qudaesulle
pendici dei monti intorno a Morgex. L'avventurazibi nel
1981 quando Marziano ereditd mal volentieri 2000 an
vigna di cui suo padre Marcello si occupava corsioae
producendo quanto bastava per lui e gli amici. &isp da
una produzione di 600 bott./anno alle attuali 5.@08zie
alle innovazioni tecnologiche apportate negli uitiamni.
Nonostante la modernita degli impianti e della tstma,
I'attaccamento alle radici e I'amore per la tramiei sond
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palesati dalla scelta dei materiali e soprattuttiiatmosferg
che si respira. Il vino prodotto offre una preziaszhimia di
sapori e profumi semplici e raffinati, essenziadi aleganti.
Az. Piero Brunet: nasce nel 1985, quando il ti®ldleva i
vigneti di famiglia anni '60. L'attivita € a condoze
familiare, il prodotto ottenuto €& realizzato corstema
artigianale, viene seguito personalmente dal grappta

bottiglia, rispettando le  misure  agroambientali

(Regolamento CEE 2078/92) per la riduzione defaraénti
antiparassitari. 1l vitigno utilizzato €& Il'autocton"Prié
Blanc".

Az. Ermes Pavese: viene fondata nel 1999 dal t&o

raccogliendo le esperienze di famiglia. Il ceppdoatono
del Prié Blanc, allevato franco di piede, € arovat giorni
nostri intatto. Nel 2001 Ermes decide di sperimentaiove
strade affiancando alla produzione del Vin Blandvitrgex
et de La Salle Valle d'Aosta DOC, altri due prodidodn
uvaggio al 100% Prié Blanc: il NATHAN, affinato
barrique di rovere, il NINIVE - ( vino da uva stratara).
Az. Danilo Thomain: azienda nata negli anni’20 eggneti
situati ad Arvier, sulla sinistra orografica dellara Baltea
in un anfiteatro naturale a forte irraggiamentassl da cu
il vino trae l'appellativo “Enfer”, inferno. L'ingme delle
condizioni climatiche e geomorfologiche rende gaexina
particolarmente adatta alla viticoltura e confezigd vino
caratteristiche organolettiche impareggiabili. ligamla
Thomain ha sempre cercato di valorizzare al meglfare
conoscere, sia a livello locale che nazionale, égp
dell’lEnfer d’Arvier. Pregi che hanno valso alla tiaa
Thomain, prima azienda dell’Alta Valle, il ricondsento
della Denominazione di Origine Controllata, nel 29T
vitigno autoctono da cui trae origine I'Enfer d'Aev si
chiama Petit Rouge ed € impiegato in percentudl®Sh;
il imanente 5% e costituito da Vien de Nus e Neyre
Az. Lo Triolet: trae le sue origini da una tradiz
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vitivinicola basata sulla produzione di vino per

l'autoconsumo e caratterizzata da una grande pasgier Ig
coltivazione del vigneto tipica dei vignerons veadtimi.
L'eredita di questi valori, unita allampliamento el
rinnovamento varietale dei vigneti, ha dato i sfuotti nel
1993 con la prima produzione aziendale di PinotsJ(
Attualmente I'azienda coltiva circa 2 ettari di n@jo situat
nei comuni di Introd con la varieta Pinot Gris eNilis con
le varieta Gamay, Syrah, Fumin, Vien de Nus, FRatiige €
Pinot Nero.
Az. Brégy & Gilloz: questimpresa vinicola &€ un o¢
laboratorio dell'innovazione. | due titolari hanataboratq
un vino splendido, il Podium. Dietro il terreno
I'esposizione eccezionali (lavorano il piu graneééae al
mondo di Petite-Arvine) si sente tutta la serie¢ ldvoro
del gruppo dirigente. Il loro vino & semplicementgevole
in tutte le fasi della degustazione.

Az. Maison Anselmet: questa piccola azienda a ges
familiare offre al consumatore una gamma di prag
ecocompatibili ampia, affidabile e ispirata alladizione
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valdostana tra cui Torrette, Petit Rouge, Corn
Prisonnier, prodotti sui propri tre ettari e mezfiovigneti,
posti su pendii ben esposti tra i comuni di Sairgréd® e
Villeneuve. La produzione € suddivisa tra le timgmég
tipiche di questa parte della Valle d'Aosta: lo lwanay, il
Pinot Noir e il Syrah affinati in legno, Muller Trgau €
Pinot Grigio (Arline).

Az. Di Barro:il nome dell’azienda significa lettémeente
"dai/dei barili" e prende spunto proprio dai bardhe
venivano utilizzati per il trasporto in cantina ldela
spremuta direttamente in vigna; a tale scopo itharang
caricati su una carretta e potevano anche esskreait per
il trasporto del vino. In certe occasioni si usaaliresi
spillare il vino dai barro portati a spalla dagtimini come
sfoggio di gagliardia. La parola barrdo € un acranidei
cognomi Barmaz e Rossan, suoceri dell’attualeatitgl che
negli anni '60 proseguirono la coltivazione deinég di
famiglia. A meta degli anni '80 I'azienda fu tra fpeime a|
fregiarsi della denominazione di origine contrala¥alle
d’Aosta Torrette.

Az. Les Crétes: gestisce 18 ettari di vigneto. éze
produttivo € situato in una zona geografica forter®
caratterizzata dalla montagna: terreni morenicibiesh e
sciolti, giaciture in forte pendenza, alte densitampianto
forte presenza di vitigni autoctoni e tipici, maec
biodiversita del territorio. La gamma prodotta
rappresentata da ceppi autoctoni (Petit Rouge, up@tite
Arvine, Gros Rouge, Cornalin, Mayolet, Prémettada
ceppi internazionali (Pinot Noir, Chardonnay, Syraba
collina Coteau La Tour € il piu "prezioso" vigne
dell'azienda ed & uno dei piu belli dell'intera \¢adl’ Aosta.
Az. Costantino Charrére: € una delle piu antichierate
valdostane. Nella famiglia Charrére si produce viig
qualita da parecchie generazioni. La gamma dei
rispecchia la piu tipica tradizione dei vini di ntagna. Ne
5 ettari di vigneti di proprieta si coltivano il fteRouge, il
Mayolet, il Cornalin, la Prémetta, con le denominar
Torrette, Prémetta, La Sabla e Les Fourches.

Maison Agricole Teppex Manuel: nel 2004 Manuel wé
l'azienda agricola del nonno. Attualmente sono
produzione 3500mq di vigneto Doc. In questa azig
inoltre, viene prodotto dell'ottimo miele.

Az. Atoueyou: questa azienda prende il nome dahitex
dialettale con il quale si indicano i piccoli orat
disseminati lungo i sentieri che si inerpicano eelhllate,
praticati nell'antichita da viandanti, i quali veano protett
nel loro viaggio dalle Divinita o dai Santi ai qu
I'Atoueyou era dedicato. Gli appezzamenti azien
destinati a vigneto sono posizionati ad una aliite
variabile tra i 600 - 650 m.s.l.m., con orientanocedéi filari
Est - Ovest. Il sistema di allevamento delle vita gguyot
semplice. L'alta densita di impianto variabile 8800 /
10.000 ceppilha e le basse produzioni per c¢
garantiscono l'ottenimento una produzione di ek
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qualita. La cantina, per I'ottimizzazione dellasfoamazione
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delle uve, utilizza strutture ed attrezzature moder
integrandole sapientemente con pratiche e usi giwblo

antichi.

Az. Chateau Feuillet: nata nel 1997, &€ un'azienddtorn
giovane che pero trae le sue origini da un tradej
vitivinicola basata sulla produzione del vino pemsumo
familiare. Grazie al rinnovamento dei vigneti

all'espansione aziendale oggi vengono prodottind ROC
(Torrette - Fumin - Chardonnay - Petite Arvine) siexul
mercato con 18.000 bottiglie.

Az. Feudo di San Maurizio: la storia di questa adé&nasce

=]

nel 1989 da un sogno-scommessa di tre amici ventenn

produrre vino di qualita a Sarre, uno dei comunigineg
soleggiati del centro valle. Con il passare delpenta
trasformazione di questi appezzamenti incolti daedai
diventati verdeggianti vigneti ha incrementato ksgone
per I'ambiente e la tradizione contadina cosi , oule
difficolta e grazie anche alla consulenza dei dedahvino

valdostano, questo sogno si € trasformato in realta

produttiva in una caratteristica ma tecnicamenteluta
"crotta" in pietra e volta.

Az. Costatin Praz: azienda a conduzione familianeata
nella fraz. Turille di Jovencan (Ao), si estendejb ha d
meleto e 1,3 ha di vigneto di cui 1 ha suddivisouimg
decina di particelle di viti secolari, coltivatecama a mang
perché sia il sesto d'impianto, sia I'esiguita aldibro
estensione non permette la meccanizzazione. | trigm

trovano ad un‘altitudine s.I.m. tra i 650 e gli B0@sposti a

nord. | vitigni coltivati (tutti a bacca rossa) sgrin parte

D

autoctoni  (Petit Rouge, Premetta,Fumin, Cornalin).

Ultimamente €& stata impiantata una vigna di 350GiQ

Pinot Grigio che entrera in produzione nel 2006 a&dprra
I'unico bianco dell'azienda.

Az. Diego Curtaz: si estende per circa 10.000 nwj.
territorio del comune di Gressan, con tipica espose a
Nord, sui pendii che salgono verso Pila. Vengoramptti il
“Di meun”, da tavola, e il Torrette e il Gamay, vD.O.C.
Vallée d’'Aoste.

Az. lldo Bianquin: €& specializzata nella produzioee

nell'imbottigliamento dei vini ottenuti esclusivante dallg
lavorazione dei vigneti dell'azienda. La sua posiei nella
bassa valle (600-800 m.s..m.) ben si presta arales
coltivazioni agricole associate all'allevamento adiimali.
Fra i suoi prodotti, oltre ad alcuni principali viveldostani
D.O.C., come Torrette e Gamay ed il bianco My
Thurgau, si ritrovano anche frutti di stagione, eltine
capretti vivi.

Az. Fréres Grosjean: frutto di un’antica tradizidaailiare,
I'azienda é situata sul confine dei Comuni di Qua$aint
Christophe. Le viti coltivate oltre al tradizionaleetit
Rouge, sono il Gamay, il Pinot Noir e la Petite iAsy
mentre attualmente sono stati inseriti anche gtoctani
quali Fumin, Cornalin, Premetta e Vuillermin. Len&he
colturali sono profondamente legate al risp
dell'ambiente: dal 1975 non vengono effettualitamaenti
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insetticidi e acaricidi e le concimazioni vengorfteguate
rigorosamente con concimi di origine organica.

Az. Vinirari: azienda di piccole dimensioni, fruttdella
passione della sua titolare che negli anni ha iatpagl
conoscere la vite, a coltivarla secondo praticlrerammiche
rispettose dell'ambiente, e a trasformarne il pzifrutto,
operando con semplici tecniche di vinificazioneivgrda
qualsiasi aggiunta di sostanze estranee, al finaldrizzare
I'esclusivita degli aromi intensi e complessi dapsri della
terra di montagna.

Az. Gabriella Minuzio: si trova, a 700 metri diialtine, in
Val d’Ayas: la valle del Monte Rosa. Il vigneto,agiato su
terreno sabbioso e soleggiato di una ventilatainag
affacciata sul Torrente Evancon, presenta le caomli
climatiche e I'esposizione ideali per un’ottima orazione
delle uve e caratterizzano la qualita dei vini.draduzione
e costituita da Muller Thurgau e Pinot Noir Valldéoste
DOC e da un vino rosso da tavola denominato “Rabec”
Az. Fabrizio Priod: si estende su 3000 mq. nelittero
della Bassa Valle nel comune di Issogne su un \ded
formatosi nei millenni a seguito di movimenti frane di
alluvioni. | vigneti, delimitati dai caratteristianuretti in
pietra, sono situati a 350 m.s.I.m. ed esposti a KHOQ

coltivati a misura d'uomo: letamazioni con staliat]

maturo, trattamenti anticrittogamici di lotta intats,
secondo il disciplinare CE 2078/92, nessun impietj
insetticidi e diserbanti. Il Rouge Tonen, prodotta uve
Merlot vinificate in purezza, rappresenta il conormto di
questa “arte” messa in pratica con semplici te@ich
vinificazione tradizionale.

Az. Dino Bonin:l'attivita vitivinicola dell’aziendainiziata
nel 1973, consiste attualmente in 2,5 ettari dinetg,
allevati a filare con potatura Guyot. La zona ésgglata ¢
ventilata, caratterizzata da un clima mite che ffisee la|
coltivazione e I'ottima maturazione di vitigni daltiverse
caratteristiche agronomiche: I'azienda infatti egirado di
offrire una gamma di vini che copre I'arco compleioun
pasto, dagli aperitivi ai dolci.

Az. Noussan Franco: la piccola azienda vitivinicokesce
nel 2004, quando Franco prende in gestione i vigialia
famiglia della moglie Gabriella. Vengono recuperatcchi
vigneti piantando del petit rouge, del mayolet, flghin e
del pinot gris .Inizialmente la produzione era lireata ad
un consumo famigliare ,per passare nel 2003

commercializzazione del vino. La lavorazione innage
totalmente manuale ed € svolta nel rispetto pemnalara,
aderendo alle prescrizioni del Regolamento CEE &0V
vino ottenuto con tecniche tradizionali sfruttaritifreddo
naturale fa si che il prodotto ottenuto non vengf#oposto 3
chiarifiche, cercando cosi di dare un prodottall maturale
possibile e che rispecchi le caratteristiche ortgtioche
tipiche dei vini della valle.

N

alla

Sito internet

http://www.vievini.it
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6.9. Azienda Agricola “Lo Metcho Du Soleil’(Casa Del &bl

Motivazioni alla
scelta

tradizionale attivita agricola, un'impronta moltavetsificata

L'Azienda Lo Metcho du Soleil nasce dalla volontxahferire all%i

flessibile, per poter creare una realta nuova ckglim si inserisc
nel panorama odierno in cui I'agricoltura assunmmattari sempre pi
sfaccettati e multifunzionali. Visto il panoramaldfastano, costituit
in maggioranza da imprese agricole di tipo zoo®gnin cui Si
inserisce l'azienda, l'intenzione dei titolari deliCasa del Sole
quello di regalare una ventata di novita ad undedattivita piu
tradizionali: la lavorazione della terra.

L'attivita agricola dunque va ad assumere una ctamione nuova in

funzione delle tradizioni locali e del legame irsdikibile col
territorio montano, cui I'azienda manifesta un ettamento visceral
€ un rispetto immenso.

(9]

Tipologia di
innovazione
applicata

L’azienda Lo Metcho du Soleil si pud definire comm&innovazioneg
di prodotto, in quanto focalizza la sua attenziosglla sug
produzione di qualita, sottolineandone le carattietie
organolettiche derivanti dalle tecniche di produeiobiologica €
dalle caratteristiche del territorio in cui I'azdansi trova.

Area interessata

L'area interessata € quella della valle di Saintt#demy dove ¢

ubicata I'azienda. A giovarne perd é I'immagine deéro insieme
dei prodotti tipici, che traggono le loro originieln territorio
valdostano.

Obiettivi

Il territorio della Valle d'Aosta non presenta dtedstiche che

rendano facile la coltivazione: i suoli giaccioneyalentemente s

pendii molto scoscesi, il tempo & imprevedibile,ctanformazione
degli appezzamenti offre una scarsa possibilittnéécanizzazioneg

resa ulteriormente difficoltosa dalla frammentagiodei terreni
Tutte queste caratteristiche, pero, sono indissioheimte legate all

peculiarita del territorio montano che fanno deéfa valdostana una

zona unica per la qualita delle sue acque e ildasguinamentg
atmosferico.
L'obiettivo principe dell’azienda Lo Metcho du Sil& dunque
quello di poter perpetuare l'agricoltura in questee, valorizzand
la tipicita dei prodotti regalati da una realtattanstile all’attivita|
agricola, ma che sa regalare sapori unici e genlndprio pe
questo, la politica dell’azienda punta ad un praadt grande qualit
che abbia nel suo essere tutta la bellezza, lzivae e la forza dell
montagne valdostane.

c

1%

5%

D

Descrizione
dell'innovazione

L'azienda agricola Casa del Sole si trova a. Neka firazione Petit}

Fénis, all'interno della valle di Saint-Barthélem@oltiva e vendé
prodotti che sono una sintesi di bonta, qualitaaglizione. Frutta
(castagne, noci, mele, pesche, piccoli frutti)aggi (patate, zucch
porri, cavoli, barbabietole, peperoncino, aglio,potie), erbe
aromatiche (salvia, rosmarino, alloro, timo).

Oltre alla valorizzazione dei propri prodotti dialita, la titolare
propone ai suoi clienti una serie di ricette trahali, ma anchg
innovative, per poter gustare al meglio i sapomugei dei suo
prodotti, rendendole disponibili anche on line.

Al fine di insegnare ai bambini, ma anche agli &dill valore del

D

1%
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lavoro agricolo e mostrare il ciclo produttivo clualla terra
attraverso pratiche agricole naturali e biologicheorta alla
realizzazione delle bonta dell’azienda, vengonoapizzate visite
guidate alla scoperta dei segreti della Casa del So
Un'ulteriore novita che arricchira il panorama delproduzione
dell'azienda a partire dal 2007, sara la preparezii olio di noci €
marmellate.

Attraverso il sito web dell’azienda, la titolarefref un servizio
ulteriore a tutti i suoi clienti: compilando unahscla on line, ch
riporti i prodotti a cui il consumatore € interessa completando |
scheda personale con i dati anagrafici ed i recapézienda
provvedera ad avvisare i clienti al momento delaturazione dei
prodotti segnalati.

Sembra degna di menzione, la recente adesione chdla del sol
alla Rete del Turismo Rurale. Questa € una rete rabggruppa
strutture ricettive (agriturismi, alberghi, b&b,fithcamere, rifugi
aree pic-nic, posti tappa), ristoranti, guide esiaunistiche, alpine
turistiche, agricoltori, allevatori, viticoltori eantine sociali, caseific|
commercianti, aziende artigiane ed associaziong nal 2005 grazi
a fondi comunitari Leader +. La finalith che accomu suoi 13(
aderenti, & la promozione della Valle d’'Aosta reraldi qualita.
Altro fiore all’occhiello dell'azienda Lo Metcho d8oleil € la sua
appartenenza al
Gruppo di Acquisto Solidale della Valle d’Aosta. GAS sonog
formati da un insieme di persone che decidono doritrarsi pefr
acquistare all'ingrosso prodotti alimentari o diousomune, d
ridistribuire tra loro e che utilizzano il concettio solidarieta com
criterio guida nella scelta dei prodotti.

D D

4%

D

(1]

1524

11%

Sito internet

http://www.agrinus.it
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6.10. Ecomusei

Motivazioni alla scelta

La necessita di rivitalizzare le aree montane ts&ovcome utile
strumento quello dellistituzione degli Ecomuseiuegdti hanng
infatti lo scopo di ricostruire, testimoniare eadzare la memori
storica, la vita, la cultura materiale, le relazidra ambiente
naturale ed ambiente antropizzato, le tradizioaiattivita ed il
modo in cui l'insediamento tradizionale ha caratEto lal
formazione e I'evoluzione del paesaggio.

Tipologia di
innovazione

L'innovazione é l'istituzione degli Ecomusei chepsio classificars
come una innovazioneell'organizzazione della destinazion@on

la creazione di un tale ente, si vengono infatttreare delle

sinergie con I'ambiente e con i suoi attori necessallo scopo d
ricostruire, testimoniare e valorizzare le ricchezzhe un
particolare territorio/zona offre.

Area interessata

Visto che tale iniziativa & compresa all'internoll'tléziativa
Leader +, le aree interessate sono solo quellerne zurali, quind
multifunzionali e con attivitd diffuse e che sonaratterizzate d
bassa densita abitativa, da invecchiamento delelpzione e d
difficolta occupazionali.

Le regioni che hanno istituito gli Ecomusei soneedse: Piemonte;

Lombardia; Valle d’Aosta; Trentino-Alto Adige; Vetwe Friuli-
Venezia Giulia; Liguria; Emilia Romagna; Toscanamifia;
Lazio; Abruzzo; Campania; Puglia; Sicilia; Sardegmiverse
sono le zone che sono state toccate da questativézisull’arco
alpino tra cui il Piemonte vanta il maggior numetioiniziative
awviate.

DD

Motivazioni che hanno
stimolato
I'innovazione

L'ecomuseo viene considerato come l'ultima tappandtamming
di ricerca, svolto in vari paesi e in diversi catietorici che hann
nel tema della "cultura materiale" e nella sua jamione il puntg
principale di riferimento
L’Ecomuseo diventa lo strumento per rinnovare pparto tra
cultura e ambiente, in una prospettiva piu ampsaatto a quell
offerta dal museo tradizionale. Cio si pu0 vedereha nella stess
definizione di ecomuseo (data da George Henri Ravigegli ann

'50) che €& quella di museo dedicato alllambieresenso pil

ampio del termine: indispensabile per la conoscemzala

conservazione di un territorio e della cultura ¢heha espresso.

L’Ecomuseo diventa quindi uno "specchio" dove Ipglazione s
possa guardare per riconoscersi e nel quale passare i valor
delle proprie radici.

5%

a

D

Obiettivi

Gli obiettivi che si vuole raggiungere con lintuaone degl
Ecomusei sono:

- la conservazione ed il restauro di ambienti di
tradizionali delle aree prescelte tramandando
testimonianze della cultura materiale, ricostruendg
abitudini di vita e di lavoro delle popolazioni &t le
relazioni con I'ambiente circostante, le tradiziogligiose,
culturali e ricreative, I'utilizzo delle risorse tugali, delle
tecnologie, delle fonti energetiche e delle mat
impiegate nelle attivita produttive;

- la valorizzazione, nelle aree prescelte, di alotazio di

vita
le

erie

abitati caratteristici, di mobili e attrezzi, dirgmenti di
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lavoro e di ogni altro oggetto utile alla ricostiurze fedele
di ambienti di vita tradizionali consentendone | la
salvaguardia e la buona manutenzione;

- la ricostruzione di ambiti di vita e di lavoro tiadnali
che possano produrre beni o servizi vendibili sitatori
creando occasioni di impiego e di vendita di prtdot
locali;

- la predisposizione di percorsi nel paesaggio
nellambiente tendenti a relazionare i visitatodncgli
ambiti tradizionali di contorno;

- il coinvolgimento attivo delle comunita, delle tsizioni
culturali e scolastiche e delle strutture assogdtcali;

- la promozione ed il sostegno delle attivita di mize
scientifica e didattico-educative relative allargtaed alle
tradizioni locali.

Descrizione
dell'innovazione

L’innovazione principale € quindi listituzione d&comuseo
Questo poi si pud diversificare in diversi modihase alle finalita
che si prefigge e quindi alle attivita che mettatito.

Periodo ed eventuali
fasi del progetto

Nel caso di questa tipologia di progetto non si padlare cosi in
generale di un ben delineato periodo di attuaziendelle sue
differenti fasi di attuazione. Bisognerebbe andarstudiare casp
per caso per poter rispondere a questa richiesta.

Ente promotore e
attori coinvolti

La complessita delle attivita degli Ecomusei hammposto una
attenta scelta nell'identificazione dei soggetttge che regolano
rapporti con le istituzioni pubbliche e private. gnte gestor
predispone il progetto, organizza le attivita, drgonale, formul
un programma finanziario con le eventuali richiestd
finanziamento per realizzare le iniziative e orgaaiprogrammi di
informazione e comunicazione. Gli attori coinvatbno tutta la
comunita locale nel suo insieme.

DT —o

Ruolo della pubblica
amministrazione

Ogni regione si regola attraverso una propria lagisne riguardg
alla gestione degli Ecomusei. Per fare un esempioRegiong
Piemonte si regola secondo quanto previsto dallggeledi
"Istituzione di Ecomusei del Piemontd”.R. n. 31 del 14/03/199
e successive integrazignill Consiglio Regionale istituisce ¢
ecomusei a seguito della valutazione dei progh¢tgati al Format
effettuata dall’'apposito Comitato Scientifico e groposta della
Giunta Regionale
Il Settore Pianificazione Aree Protette della Regiaiveste un
ruolo di coordinamento generale, partecipa finaieaente
all'avvio e all'esecuzione dei progetti con un aifpocapitolo d
bilancio, intraprende campagne informative e dinmaione. I
Laboratorio Ecomusei, istituito dalla Regione Pieteo svolge
attivita di supporto tecnico-scientifico alla paé regionale sug
Ecomusei, fornendo consulenza agli Ecomusei istitui

o1

Costi

Non si e trovato a livello nazionale un documertie dassumesse
linsieme dei costi per l'attivazione di un EcomaseSolo la
Regione Piemonte ha preparato solo per alcuni @@i1, 2002 ¢
2003) un documento in cui vengono riassunti i lwilatelle diverse
attivita svolte.

Finanziamenti

Anche per quanto riguarda la gestione dei finangigmogni
regione si regola secondo le proprie disposiziSeimpre per farg
un esempio, per la gestione degli Ecomusei del &mensi era
istituito il capitolo di bilancio “Interventi ed @pe per la gestion
degli Ecomusei” con lo stanziamento di competendacassa, pe

D
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'anno 1995, di lire un miliardo. Per dato annor pee copertura
dell'onere finanziario si era disposto medianteriduzione de
capitolo 27170 del bilancio di previsione della spePer tutti gl
anni successivi si & prevista, invece, la copertegli oneri
necessari alle leggi di bilancio della Regione pgr anni
corrispondenti.

Coinvolgimento della
popolazione

Gli Ecomusei hanno come obiettivo non solo quellmatupars
del proprio territorio di riferimento ma anche deptare particolar,
attenzione al coinvolgimento del proprio pubbli¢o,particolare
quello costituito dai residenti.

Questi due aspetti diventano quindi componenti gipii e
necessari della missione degli Ecomusei. Un'ulterispecificity
consiste nel rafforzare, stabilire, costruire, imtvdella mediazion
culturale un rapporto tra abitanti e territorio i@ di conoscenza
di tutela, di interpretazione e di valorizzaziomeoltre uno deg|
aspetti piu innovativi di questa nuova tipologianaiseo consiste
proprio nell'ambizione di trasformare gli abitardia fruitori
dell'attivita culturale dellEcomuseo, a produttodiretti dei
contenuti culturali che nelllEcomuseo trovano sistBzzazione
diventando patrimonio comune.

¢

1%

Risultati raggiunti

Per l'osservazione dei risultati raggiunti bisogbasarsi su|
rapporto 2002 della Regione Piemonte sugli Ecomu@eiestq
parte sottolineando che fra i risultati positiviel periodo della
prima applicazione della legge, vi € stato quediiaddiffusione d
una immagine del patrimonio locale come una riczhgz
Parallelamente si € consolidato un concetto ingerplinare de
patrimonio locale.

Comunque per comprendere la complessita dei risuétggiunti,
I'unica possibilita € quella di andare ad analiezeaiso per caso per
vedere se le finalita sono state raggiunte. Iresirgi pud dire ch
esistono Ecomusei localmente considerati importaht svolgono
attivita di restauro, conservazione delle collezilmmo affidate €
che offrono al pubblico occasioni didattiche e d@adtito. Altre
invece non sono ancora entrate a regime, non ndscquindi g
raggiungere i propri obiettivi.

D

Problematiche nella
realizzazione

Difficile in una trattazione cosi generale andaxedere quali
possono essere state le difficolta di realizzaziiragni singolo
progetto ecomuseale.

Siti web

http://www.ecomusei.net/Sito/index.php?PAGE=Sittndex
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6.11. Ecomuseo della pastorizia in Valle Stura

Motivazioni alla scelta

la Comunita Montana Valle Stura ha ormai da anmmapreso una
strada di rinascita culturale ed al contempo diaiizzazione
economica dell'attivita della pastorizia e di tuiftoontesto ad essa
collegato. Per enfatizzare la riuscita di questettiio e per
rivalutare il proprio territorio con I'offerta diruvalore aggiunto,
nel 2000 é stato ufficialmente istituito 'Ecumegiala pastorizia.

Tipologia di
innovazione

L’innovazione € l'istituzione degli Ecomusei chepsio classificare
come unannovazione nell’organizzazione della destinazioBen
la creazione di un tale ente, si vengono infattcraeare delle
sinergie con I'ambiente e con i suoi attori necassallo scopo d
ricostruire, testimoniare e valorizzare le ricclezehe il un
particolare territorio/zona.

Area interessata

L’Ecomuseo ¢ situato all'interno del territorio ideValle Stura, nel
cuneese sud occidentale ed interessa un sisten@esmeomicg
formato dai 5 comuni: Aisone, Demonte, Pietrapqr8ambuco
Vinadio. L'area si presenta come un comprensoriontanm,
caratterizzato da un tessuto demografico ed ecamorancora
fortemente rurale.

Motivazioni che hanno
stimolato
I'innovazione

L'Ecomuseo nasce da una parte con l'obiettivo duperare la
razza sambucana che, autoctona della valle, negili'80 rischiava
di scomparire. Dall’altra, con I'idea di riscoprieeridare vigore a
tutta una cultura e tradizione legata al mondoquakt della valle
Stura ed alle sue propaggini nella Crau francdse per decenni ha
ospitato durante il periodo invernale le greggns@manti. Negl
anni la Comunita Montana ha avviato una fase diatizzazione
economica attraverso la nascita del consorzio #Esce poi di una
cooperativa per la diffusione e commercializzazide#a carne di
agnello sambucano. Anche I'attivita della trasfozioae della lana
riprende vigore riuscendo ad arrivare alla prodoeidi manufatt
di ottima qualita. Parallelamente si sviluppa anihdiscorso de
recupero culturale con l'avvio di numerose ricerahevalle ed in
collaborazione con l'universita di Aix en Provereda Maison de
la Transhumance di Saint Martin de Crau. Tutti ¢jueambiament
e la volonta di cambiare e di rivalutare il propt&rritorio, ha
portato all'esigenze di istituire 'Ecomuseo dgilastorizia.

Obiettivi

Gli obiettivi che si vogliono raggiungere con liatuzione dell
Ecomuseo sono:

- la conservazione ed il restauro di ambienti di yita

tradizionali delle aree prescelte tramandando
testimonianze della cultura materiale, ricostruerléc
abitudini di vita e di lavoro delle popolazioni kg le
relazioni con I'ambiente circostante (i visitat@dssong
assistere all'attivita di lavorazione del latteapra);

- la valorizzazione, nelle aree prescelte, di abitai o
abitati caratteristici, di mobili e attrezzi, dirginenti di
lavoro e di ogni altro oggetto utile alla ricostiurze fedele
di ambienti di vita tradizionali consentendone
salvaguardia e la buona manutenzione;

- la ricostruzione di ambiti di vita e di lavoro traidnali
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che possano produrre beni o servizi vendibili aitatori
creando occasioni di impiego e di vendita di prddotali
(trasformazione della lana della varieta Sambuco);

- il coinvolgimento attivo delle comunita, delle tsizioni
culturali e scolastiche e delle strutture assogdtcali;

- la promozione ed il sostegno delle attivita di oz
scientifica e didattico-educative relative allargteed alle
tradizioni locali.

Descrizione
dell’innovazione

L’ecomuseo si presenta, quindi, come uno strumeet@ssario pe
percorrere e scoprire come la tradizione dellagpash della vallg
Stura € una realta ancora estremamente viva. &idetquindi far
emergere la pastorizia, quale risorsa economicaotitapte €
valorizzare il patrimonio di conoscenze legate estp attivita.
Il percorso museale presenta un lungo viaggio aedacdei secoli
alla scoperta della pastorizia, dalla sua nasdlievaluzione nelle
diverse aree che si affacciano sul MediterranedreCd filmati,
materiale appartenuto a pastori, manufatti in laihgecora, s
propone anche una fedele riproduzione di una capdehpastore
in alpeggio, verso la quale il visitatore € invita salire. A fianco
di questo percorso si & sviluppata una rete dvigtivolte a
promuovere le attivita economiche della zona. Cita@imente
realizzabile, attraverso anche a come € stata f@en3atera
struttura del museo. Infatti, in questa si trovapictolo caseificid
per la lavorazione del formaggio di pecora al qualdsitatori
possono assistere alla diverse fasi di lavorazitetdatte. Al piand
superiore sara presto inaugurato un piccolo punttegustaziong
mentre 'ultimo piano € utilizzato come laboratorosala per |
mostre  temporanee. Nellantistante edificio di  rees
ristrutturazione, al piano terra vi € il centrosgiezione degli arieti
accuditi da una famiglia di pastori che vive in gaeAi due pianj
superiori trovano rispettivamente il punto vendi@i prodotti in
lana, allestito come un confortevole negozio, euffici; mentre al
piano superiore un’ampia sala ospita il percorsosaale
permanente sulla pastorizia.

-
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Periodo ed eventuali
fasi del progetto

Iniziato nel 2000, come per la maggior parte degibmuse
piemontesi, 'ecomuseo della pastorizia € ancoraual esordio|.
Nel 2002 e nel 2003 si stavano concludendo la fds
consolidamento delle strutture fisiche.

Ora I'Ecomuseo dovrebbe essere a pieno regime eeblog
avviato tutte le sue attivita.

D

Ente promotore e
attori coinvolti

L'ente Promotore non sono altro che i comuni diohis, Demonte,
Pietraporzio, Sambuco, Vinadio. Bisogna sottolireazhe il
termine ente, in questo progetto, si fa riferimemotutta Ia
comunita locale, dove con tale termine ci si rifee alle person
singole o alle organizzazioni, ai rappresentanglicenti pubblici €
delle associazioni ricreative, culturali, di catagpai componenti
dei gruppi organizzati e a quelli informali che tabo que
territorio. Ma per un progetto ecomuseale la comdutbcale €&
composta prima di tutto dalla persone che, perrésse, per
curiosita o per passione, possono contribuire caoordi,
testimonianze, documenti, analisi, ricerche, e dmmh ad
aumentare la conoscenza di una storia e a rendereegisival
I'azione di comprensione e di tutela nel presente.

D

Ruolo della pubblica
amministrazione

Ogni regione si regola attraverso una proprio lagisne riguardg
alla gestione degli Ecomusei. Per fare un esempioRegiong
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Piemonte si regola Secondo quanto previsto dallggeledi
"Istituzione di Ecomusei del Piemontd™.R. n. 31 del 14/03/1995
e successive integrazignill Consiglio Regionale istituisce gli
ecomusei a seguito della valutazione dei progh¢gati al Format
effettuata dall'apposito Comitato Scientifico e proposta dell
Giunta Regionale
Il Settore Pianificazione Aree Protette della Regiaiveste un
ruolo di coordinamento generale, partecipa finareaente
all'avvio e all'esecuzione dei progetti con un &ifeocapitolo d
bilancio, intraprende campagne informative e dinmione. I
Laboratorio Ecomusei, istituito dalla Regione Pieteo svolge
attivita di supporto tecnico-scientifico alla pa# regionale sugli
ecomusei, fornendo consulenza agli ecomusei istitui

Costi

La Regione Piemonte ha preparato solo per alcuni(@001, 2002
e 2003) un documento in cui vengono riassunti inlondettagliato
i bilanci del’Ecomuseo della pastorizia .

Finanziamenti

La gestione dei finanziamenti si regola secondalifposizioni
della Regione Piemonte. Questa ha istituito il @wd@idi bilancio
“Interventi ed opere per la gestione degli Econfusmn lo
stanziamento di competenza e di cassa, per I'a888,1di lire un
miliardo. Per questo dato anno, alla coperturdatedte finanziarig
si era provveduti mediante riduzione del capitoldlZ) del
bilancio di previsione della spesa. Per tutti gihiasuccessivi si era
prevista invece la copertura degli oneri necesale leggi di
bilancio della Regione per gli anni corrispondenti.

Coinvolgimento della
popolazione

Gli Ecomusei hanno come obiettivo non solo queilmatupars
del proprio territorio di riferimento ma anche deptare particolar,
attenzione al coinvolgimento del proprio pubbli@o,particolare
quello costituito dai residenti.

Questi due aspetti diventano quindi componenti gipiai e
necessari della missione degli Ecomusei. Un'ulterigpecificity
consiste nel rafforzare, stabilire, costruire, intvdella mediazion
culturale un rapporto tra abitanti e territorio i@ di conoscenz
di tutela, di interpretazione e di valorizzaziomeoltre uno degl|
aspetti piu innovativi di questa nuova tipologiandiseo consiste
proprio nell'ambizione di trasformare gli abitardia fruitori
dell'attivita culturale dellEcomuseo, a produttodiretti dei
contenuti culturali che nellEcomuseo trovano sistBzzazione
diventando patrimonio comune.

]
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Risultati raggiunti

Non essendoci un documento recente che certifeclsub attivita
attuale é difficile dire quali siano in concretaisultati raggiunti.
Dall'ultima relazione disponibile si evidenzia coniEcomuseg
continuava la sua attivita museale e didattica sumtesso. Inoltrg
spesso lo spazio viene anche dedicato ad espdsteimatiche ¢
alla realizzazione di progetti come un corso diotazione della
lana. Sicuramente i maggiori beneficiari sono leose.

Problematiche nella
realizzazione

Anche qui e quasi impossibile definire quali siastate le
problematiche legate alla realizzazione.

Siti web

http://www.ecomusei.net/Sito/index.php?PAGE=Sittndtex

http://www.ecomusei.net/User/museologia/Libri/REPOBRIf
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6.12. L'iniziativa “Ahrntal Natur”

Motivazioni alla
scelta

In val di Tures ed Aurina, ha vsito negli ultimi mmn’apparire de
turismo (la fonte di reddito principale), dell'agianato, dell'industria e
del terziario. Nonostante cio, la cultura contadiimaane oggi com
allora un elemento fondamentale dell’economia lecahe riesce

mantenere delle sinergie positive con gli altritm@tdell’economia
Comunque, le aziende agricole, operanti principatme nellg
produzione del latte e nell’allevamento del beséarhanno dovut
subire negli ultimi anni una netta riduzione sidialgendite e sia dell
entrate.

Come risposta alla nuova situazione economicayupp® di agricoltor
del comprensorio Valle Aurina / Campo Tures, corsaktegno de
Comuni e dell’Associazione degli agricoltori deldfiolo, si € riunito €
ha fondato l'iniziativa “Ahrntal Natur” con il pragsito di collaborarg

creare nuove idee di commercializzazione dei ptodatturali, per
gatantire un futuro all’agricoltura locale.

Tipologia di
innovazione

La tipologia di innovazione si riflette in umanovazione organizzativ
Tale innovazione si manifesta nella fondazione 'Asflociazione
“Ahrntal Natur” (Valle Aurina naturale) che si prope di divulgare

prodotti dell’agricoltura. Altre iniziative riguagsho i prodotti stessi,

cui numero dovra essere ampliato per meglio risponthalla domanda
del mercato.

Area interessata

Le zone interessate sono la Valle di Tures ed Aucime si sviluppan
in direzione nord-orientale partendo da Brunico

con le altre branche economiche, soprattutto casllajduristica, pef

D DT
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Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

Le radici della popolazione sono sicuramente leghteondo agricolo
ma mentre un tempo, questa era lattivita pio ddfu ed
economicamente piu importante, oggi essa rischiasdere non so
superata, ma anche di essere posta ai marginiindediitanza
economica. Negli ultimi 10 anni si sono avuti dedfpndi mutamenti
che richiedono un cambiamento anche mentale.

Gli agricoltori, quindi, sono motivati a cercareatinquistarsi una fett
quanto piu ampia possibile del mercato, sensilahizd i clienti e
tenendo direttamente i mercati dei propri prodagticoli.

Obiettivi

L'obiettivo e quello favorire la conquista di unenspre piu™ grande
fetta di mercato e di aprirlo alle piccole aziemaentane. Tale obiettivc
viene perseguito attraverso la promozione dellalitardei prodotti

direttamente ai consumatori.
Il gruppo di lavoro dell'associazione si € posseguenti obiettivi:

- Di dilettare i turisti ospiti del comprensorio diale Aurina /
Campo Tures non solo con il paesaggio, ma anchei
prodotti della terra e con esperienze di vita nud@en cio s
cerchera di rafforzare da una parte l'identificagodegli
agricoltori con il proprio mondo ed il proprio stildi vita, €
dall'altra il rapporto degli ospiti con la Valle;

con

- Di elevare la stima ed il profitto di tutti i pacipanti
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all'iniziativa, grazie alla collaborazione tra ilomdo agricolo ¢

le altre branche economiche;

- Di valorizzare e mantenere in vita posti di lavgrer coloro
che si occupano della produzione e della lavor&ziokei
prodotti dell’agricoltura;

- Di raggiungere una specializzazione della prodwgionna
collaborazione piu efficace per il trasporto e lendita de
prodotti, per renderli sempre piu competitivi;

- Di elevare il numero dei partecipanti per ingraadirventaglio
dei prodotti da offrire sul mercato.

Inoltre un altro obiettivo dovra essere quelloalffarzare la tanto
predicata collaborazione tra le strutture perrisimo e le aziende
agricole. Un’altra iniziativa riguarda i prodottessi, il cui numero
dovra essere ampliato per meglio rispondere “alaahda’del mercat
e dovra essere rafforzata, la tanto predicataliézione tra le
strutture per il turismo e le aziende agricole, pheera vantaggi per
tutti.

Descrizione
dell’innovazione

L’innovazione cosnsiste nel promuovere la venditatth dei prodott
delle piccole aziende dei masi al consumatore tdir€Questo pu
acquistare il prodotto sia direttamente presso asano inviando u
ordine di acquisto. Inoltre ci sono aziende chemprovono anche |
raccolta del prodotto agricolo (ex bacche) direttata dal consumator
Questa offerta si affianca, inoltre, a quella dirf& di alloggio per
periodi di vacanza e alle visite guidate del maso.

Tra le attivita volte dai partecipanti troviamo aacquella di “Servizig
di Buffet”. Il gruppo ha composto un fornito Buffetitilizzando un
vasto ventaglio di prodotti e specialita locali.e3to Buffet pud esse
ordinato integralmente o solo parzialmente, ancha ke bevand
comprese, per cerimonie di inaugurazione, festérimani ecc. Il tuttg
non sara solo preparato, ma anche trasportatovitosagli ospiti delle
manifestazioni, che avranno, se lo vorranno anahdicazioni €
suggerimenti interessanti inerenti i prodotti cbesumano.

Durante l'alta stagione turistica, in collaborazonon I'Ente per i
Turismo, vengono organizzate partecipazioni a festmanifestazion
per proporre agli ospiti i gustosi prodotti locaNon va poi né
dimenticata, né sottovalutata la stretta collabiorsz con alcun
alberghi della Valle e non, che offrono ai propspti i prodotti locali.
Sono stati attuati dei progetti, per far viverei agbiti ed in particolar
ai bambini in maniera piu intensa e diretta la \d&gli agricoltori;
vengono organizzati dei pomeriggi per i bambinilledescursioni alla
ricerca di erbe aromatiche o medicinali, la preparse e la cottura d¢
pane. Queste manifestazioni sono particolarmeraditgr e 'interess
per le stesse € in notevole aumento.

L'associazione “Ahrntal Natur” ha creato anche upppio marchio
“Ahrntal Natur”, per meglio aumentare la notoridil proprio progetto

=0 D O O
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1%

1%

Periodo ed
eventuali fasi del
progetto

Dato non disponibile

Ente promotore e
attori coinvolti

Questo progetto € inserito all'interno del prograanireader +. Gl
autori coinvolti sono tutte le aziende montane e (masi) delle du
valli prese in considerazione.

@

Ruolo della
pubblica
amministrazione

Questo progetto € inserito all'interno del prograarineader +.
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Costi Dato non disponibile

Finanziamenti Dato non disponibile

Coinvolgimento Dato non disponibile
della popolazione

Risultati raggiunti | Dato non disponibile

Problematiche Dato non disponibbile

nella realizzazione

Altri casi Dato non disponibile

Siti web http://www.comune.valleaurina.bz.it/

http://www.ahrntaldirekt.com/i/start.htm
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6.13. Progetto Neprovalter

Motivazioni alla
scelta

Le zone alpine sono delle zone affascinanti da unt@ di vista
ambientale e culturale. Per poter rimanere delfeZgive” la necessita
di innovare & fondamentale per questo tipo di adete le dimensior
del suo mercato. L'idea che sta alla base & qudillmigliorare il
contesto socio-economico di queste zone onde evitaprogressivq
spopolamento, che ha portato all'insorgere di digeresternalita
negative.

Tipologia di
innovazione

Innovazione nell’organizzazione delle risosttraverso I'attuazione d
sinergie con vari attori del territorio. Non si somtrodotte, quindi,
innovazioni particolarmente evidenti dal punto @ita del prodotto, m
si & cercato, piuttosto, di trovare delle nuoveusoini organizzative
partendo da fattori gia presenti.

D

Area interessata

Tutte quelle zone che si trovano sull’arco alpino.

Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

Le zone che si trovano sull’arco alpino evidenziamoforte gap tra
bisogni della popolazione locale e il contesto @coico che sempre d
pit negli ultimi anni & stato in grado di soddisifdf risultato di questd
malcontento €& stato un progressivo abbandono dde pdella
popolazione locale di queste zone. Tale abband@n@dntato com
risultato un sempre maggior degrado ambientaleo wisie non € pi
preservato dallattivita umana. Si manifesta, quindutta Ila
problematicita delle zone alpine e [I'esigenza dirnfolare un
programma coordinato e trasnazionale per poteateogelle soluzione.
Un approccio trasnazionale dovrebbe far leva dlillerse potenzialit
locali tra cui quelle riguardanti la tipicita deigalotti delle zone Alpine.
Tale idea vorrebbe raggiungere I'obiettivo di ragmjere un sistema
socio-economico capace di preservare I'ambientaralat, la memori
storica, le tradizioni e parallelamente capace donpovere |lg
potenzialita turistiche, le infrastrutture e leidifa Alpine. Il progetto ha
quindi come obiettivo quello di creare una forteominazione tra |
diversi attori: della comunita locale, e tra chostupa dell’erogazion
dei servizi.
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Obiettivi

L'obiettivo di lungo periodo che si vorrebbe penseg € il
miglioramento delle condizioni socio-economichel@etone Alpine
attraverso [l'utilizzo di modelli sostenibili. Cioodrebbe portare
positive ripercussioni sul’ambiente, alla consergae della cultura
delle risorse.
| risultati specifici per ogni attivita si possonosi riassumere:
- Sviluppo del settore dell'allevamento,;
- Migliorare la distribuzione dei prodotti tipici laé,
identificando per ciascuna area un numero di &itjvi
- Valorizzazione delle zone Alpine attraverso lo gwpo della
promozione turistica.

D

)

Descrizione
dell’innovazione

All'interno  del progetto vengono definite cinque madiche

corrispondenti alle possibili tipologie di intertenrelative all'area

alpina transnazionale:

1) Produzione di carne biologica nelle zone Alpine. dtévita che
sono legate a questo primo punto sono:

- Valutazione economica, legale e tecnica sui cossube

problematicita e sui benefici di conversione di @z@enda a
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1)

2)

3)

4)

Produzione di prodotti lattiero caseari biologieila zone alpine.
Le attivita ad esse connesse sono:

Produzione di prodotti agricoli locali nelle zondpike. Le attivita
connesse sono:

Collegamento continuo tra le fattorie didattichee lattivita
connesse sono:

Collegamento trasnazionale con le fattorie sodi@iattivita sono:

una azienda di produzione organica;

Costituzione di corsi di aggiornamento ai produterm tutti
coloro che operano nel settore sui metodi, sultarsizzg
alimentare, sulla legislazione vigente;

Assistenza tecnica e amministrativa e serviziortptr aiutare
i produttori a trattate con una produzione biolagic

Valutazione economica, legale e tecnica sui costille
problematicita e sui benefici di conversione di @zéenda a
una azienda di produzione di prodotti lattiero eaise
Costituzione di corsi di aggiornamento ai produterm tutti
coloro che operano nel settore sui metodi, sultarsizzg
alimentare, sulla legislazione vigente;

Assistenza tecnica e amministrativa e serviziortpgy aiutare
i produttori a trattate con una produzione biolagic

Stabilire un comune set di criteri per identificé&egproduzion
tipiche locali in ciascuna regione;

Promozione e sviluppo della produzione locale edirso: a
conferenze all'inizio e alla fine del progetto; W)lantini con
un unico layout; c) sito internet e cd-rom allegat)
partecipazioni a fiere internazionali e a manifeistai; e)
organizzazione di uno specifico festival dove idotti alpini
siano mostrati e venduti;

Continuo scambio di informazioni e conoscenze tdiversi
attori (tecniche, di marketing, ).

Creazione e realizzazione di campagne informative;
Organizzazione di un canale di comunicazione tantadini,
allevatori, gli insegnanti e i diversi potenzialirugpi
ascoltatori;

Monitoraggio dell’attuale situazione nelle fattorigdattiche
nelle zone Alpine per stabilire il valore economiah
intervento;

Organizzazione dell'itinerario didattico, delle itgsguidate e
di laboratori per i visitatori;
Selezione di progetti pilota per produrre risulgatila strategia
Neprovalter;

Organizzazione di workshop e di differenti suppditiattici;
Promozione di prezzi convenzionati con le scuoitafiici.

Planning e realizzazione delle campagne di inforameg,
Organizzazione di una piattaforma di collegamenta
agricoltori, allevatori e i servizi.

Organizzazione di un corso finalizzati ad agricaltallevatori
e operatori sociali;

Monitoraggio della situazione aziendale per vakithvalore
economico per adattare le strutture aziendali.;
Organizzazione di visite guidate in attivita azieldper
persone meno abili;

Selezione di programmi pilota per conformare laatsyia
Neprovalter;
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- Workshops e differenti supporti di informazione;
- Creazione di abilita ricreative.

Periodo ed Tutti i progetti sono a lunga scadenza. Per quaigoarda le fas
eventuali fasi del dipende dal tipo di progetto.
progetto

Ente promotore e
attori coinvolti

Gli enti patners dell'intero progetto sonoRggione Friuli-Venezia
Giulia (Lead Partner3AASD, Provincia di Pordenon2) Regione
Liguria; 3) Regione Valle d’Aostad) Provincia Autonoma di Bolzana
5) Regione Veneto6) HBLFA Raumberg-Gumpensteii) Land
Kaernten 8) University of Ljubljana Le aree considerate di queste
regioni sono solo quelle alpine.

Ruolo della
pubblica
amministrazione

In linea generale il progetto Neprovalter € indiato a sviluppare una
rete di istituzioni pubbliche che hanno il compdbaffrontare temi d
interesse comune nel settore agricolo nel teratdsllo Spazio Alping
su basi transnazionali, per migliorare le condizemonomiche e sociali
delle popolazioni locali, per preservare I'ambientdle aree montane
marginali e valorizzare la tradizione culturale iadp attraverso
'adozione di modelli sostenibili. La pubblica anmisitrazione ha i
ruolo di coordinatore generale, di garante dei ettbg di finanziatore.

Costi

| costi variano al variare del tipo di progetto.

Finanziamenti

| fondi sono fondi Europei che vengono erogati daiaegione. Pe
sapere il valore di ogni finanziamento bisogna am@avedere i bilang
regionali del settore agricoltura.

=

Coinvolgimento
della popolazione

La popolazione ha la possibilita di partecipareta tjueste attivita e d
goderne dei suoi frutti. Sicuramente le scuole ssmmpre quelle ch
possono usufruire meglio di tutte le opportunitdadiiche. Comunqu

sul sito non é riportato nessun dato riguardant@dgecipazione d
queste.

= o

Risultati raggiunti

Dato non disponibile

Problematiche
nella realizzazione

Dato non disponibile

Altri casi

Siti web

http://www.neprovalter.org/
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6.14. Progetto Neprovalter in Valle d’Aosta

Motivazioni alla
scelta

La zona alpina della Valle d’Aosta, come tutte lkreazone alpine, S
caratterizza come una zona affascinante sia dauntopi vista ambientale
ma anche culturale. Per far si che i comuni che quesenti in queste are
possano rimanere delle zone “vive” vi & la necassit innovare. Cio

fondamentale per questo tipo di area date le dimmeindel suo mercato. L’ide]
che sta alla base e quello di migliorare il comtexicio-economico di ques
zona onde evitare il progressivo spopolamento,hzheortato all'insorgere (
diverse esternalita negative.

Tipologia di
innovazione

Innovazione nell’organizzazione delle risoed¢raverso I'attuazione di sinergi

con vari attori del territorio. L'idea non €, quindjuella di introdurre

innovazioni particolarmente evidenti dal punto @ta del prodotto, ma di

cercare di trovare soluzioni organizzative nuovetgualo da elementi g
presenti.

Area interessata

Le zone di interesse sono quelle che si trovanbastd alpino della Vallg
d’Aosta. Questo perché il progetto Neprovalter malfzzato al sostegno
“recupero” di queste zone visto che sono carattatéz da un contesto soc

economico che ha dimostrato di non essere in gdgadoddisfare pienamente

gli attuali bisogni della popolazione locale.

Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

Le zone marginali del territorio alpino della ValéAosta si caratterizzano da

un contesto socio-economico che ha dimostrato di essere in grado
soddisfare pienamente gli attuali bisogni della gdapione locale. Questo |
portato a un progressivo abbandono da parte defjalazione locale e da
continuo degrado dellambiente, visto che prima maservato grazie al
attivita dell'uomo. La legislazione attuale offeefdossibilita di intervenire p¢

il recupero delle aree marginali, riservando piteraione alle esigenz

specifiche delle stesse e rispettando le loro jeitd ambientali.

Obiettivi

Come primo obiettivo, bisogna ricordare come il gatbo Neprovalter si

prefigga di contribuire al miglioramento delle caridni di vita delle
popolazioni nell'area alpina, realizzando una reté cooperazion
transnazionale che collega i siti, i prodotti lockd istituzioni e i servizi in u
unico modello per la valorizzazione del territoaipino.
Se si vogliono riassumere gli obiettivi generali mdssono individuare
seguenti punti:
- Rilancio economico-sociale e salvaguardia ambientdi
marginali dell'area alpina e prealpina;
- Valorizzazione del patrimonio culturale e delledizgoni dei luoghi di
montagna.
Due tipi di intervento sono stati pensati per lalilazione di tali obiettivi: gl
uni diretti a incentivare la produzione e gli alttiretti a sviluppare form
integrative o alternative di reddito secondo unrapgio di modello di svilupp
sostenibile.
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Descrizione
dell’innovazione

A livello generale, & importante sottolineare cavee raggiungere gli obietti
sopra-decritti il progetto Neprovalter definiscaduie tematiche corrisponde
alle possibili tipologie di intervento relative 'allea alpina transnazionale:
Promuovere la produzione di carne biologica accamata da uno svilupp
eco-compatibile e sostenibile del territorio alpino
- Promuovere la produzione lattiero-casearia biokgenendo cont|
della crescente domanda da parte dei consumatbdoméronti dei
prodotti salubri;
- Valorizzare le produzioni agroalimentari locali dfacendo Ie

h

richieste di qualita, salubrita e tracciabilita gebdotto, mediante |
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realizzazione di criteri comuni di qualita, tip&ie tradizione;
- Sviluppare una rete transnazionale di “fattorieattidhe” rivolte a
gruppi scolastici e di interesse promuovendo iupszo della fiducia
nei confronti dei prodotti, della tradizione e detlultura rurali;
- Sviluppare una rete transnazionale di “fattorieiadc ovvero di
aziende agricole che coinvolgano attivamente fasoeialmente

svantaggiate, come disabili e anziani, favorendo
fruizione/conoscenza dei luoghi e la conservazideé paesaggio
montano.

La collaborazione tra i partecipanti al progettevade la condivisione delle
conoscenze, la promozione e la divulgazione ddtigita attraverso diversi
strumenti di informazione.
La Regione Valle d’Aosta ha avviato, sotto il priigeNeprovalter, due sotto
progetti: 1) produzioni agricole locali; 2) Fatedidattiche e fattorie sociali.
Piu nel dettaglio si puo dire, rispetto al puntoche in Valle d'Aosta son
presenti numerose tradizioni gastronomiche leghteratorio montano e all
cultura agricola. Queste riguardano soprattutte@deni, i latticini, il miele;

o

prodotti la cui tecnologia utilizzata per la preguaone € diventata una vera e

propria tradizione. L'aspetto importante di questedotti € dato dallo strett

o

legame col territorio. Quindi salvaguardarli sigrdf sostenere la montagna e

contribuire a frenare lo spopolamento che la caniatta.ll progetto si pone
seguenti obbiettivi:

- Sensibilizzare il consumatore alle peculiarita gebdotto locale ¢
sostenere indirettamente le aree marginali attsavérloro prodott
agricoli;

- Preservare e diffondere una coscienza culturaterea dei metodi dj
produzione affinché questo patrimonio storico-aalke non vada
perso;

- Promuovere e sostenere le aree svantaggiate dgltanr dello Spazio
Alpino attraverso i prodotti agricoli locali, nondustriali, tradizional
e tipici;

- Migliorare la tracciabilita dei prodotti tradizioinger incrementarng
la qualita;

- Adattare I'offerta alle esigenze del consumatore;

- Sensibilizzare il consumatore alle peculiaritamreldotto;

- Preservare e diffondere una coscienza culturaterea dei metodi di
produzione;

- Incrementare il reddito degli agricoltori;

- Sostenere lo sviluppo rurale nelle aree dello gpAlpino.

Ad esempio, nell'area pilota della Valle di Rhensso stati individuati, tra
gli altri, questi prodotti locali che ancora oggiengono ottenuti da
procedimenti tradizionali e vanno ad arricchirgdstronomia locale.

D

Per quanto riguarda invece il punto 2) si partéadebncezione che l'azienda

agricola riveste un importante ruolo sociale nolo s®r l'aspetto produttivo,
ma anche per la conservazione dell'ambiente e deltara rurale. Da questa
considerazione si pud partire per arrivare a imtlimre nuove forme di

sostegno al reddito agricolo. Tali forme possonerawanche come secondo

aspetto, e non meno importante, quello di favoareonoscenza del mondo
rurale, il coinvolgimento attivo di fasce socialneisvantaggiate, la creazione

di nuove opportunita professionali. Nasce da citellg che viene definita la
fattoria didattica. Questa azienda parallelamelidesaa attivita principale, pyo
diventare un vero e proprio laboratorio all'apgwty il pubblico ed i gruppi
scolastici, attraverso l'individuazione di spedificl idonei percorsi educativi.
Pud inoltre svolgere la funzione di fattoria soeiabspitando persone
svantaggiate e favorire cosi l'apertura di un @nalrivilegiato di
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comunicazione con la realta agricola per questadas visitatori.

In quest'ottica si intende creare una rete transnale di fattorie didattiche
sociali in modo da offrire all'utente la possililidi scelta tra diverse struttyre
localizzate nell'area alpina.

D

Periodo ed
eventuali fasi del
progetto

La durata del progetto in Valle D’'Aosta € di treana(2003-2006).

Ente promotore
e attori coinvolti

L’ente promotore € la Regione Valle d’Aosta, memflieattori coinvolti sono
tutti quegli agricoltori, allevatori, operatori detttore agricolo che aderiscono
a tale progetto.

Ruolo della
pubblica
amministrazione

In linea generale il progetto Neprovalter € indiato a sviluppare una rete
istituzioni pubbliche che hanno il compito di afitare temi di interesse
comune nel settore agricolo nel territorio delloafip Alpino su basi
transnazionali, per migliorare le condizioni ecomtm e sociali dell¢
popolazioni locali, per preservare I'ambiente nellee montane marginali
valorizzare la tradizione culturale alpina attraeer’adozione di modelli
sostenibili. La pubblica amministrazione ha, qujntliruolo di coordinatore
generale, di garante dei progetti e di finanziatore

Costi

Dipendono da ciascun progetto.

Finanziamenti

| fondi sono fondi Europei che vengono erogati daigegione. Per sapere| il
valore di ogni finanziamento bisogna andare a \&ddyilanci regionali de
settore agricoltura.

Coinvolgimento
della

La popolazione ha la possibilita di parteciparata ueste attivita e di goderne
dei suoi frutti. Sicuramente le scuole sono senpidle che possono usufru
meglio di tutte le opportunita didattiche. Comuncué sito non é riportato

popolazione nessun dato riguardante la partecipazione di queste

Risultati Dato non disponibile

raggiunti

Problematiche |Dato non disponibile

nella

realizzazione

Altri casi

Siti web http://www.regione.vda.it/agricoltura/interreg/psityneprovalter/default_i.asp
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6.15. Il Progetto Neprovalter e la rete delle fattoridattiche e delle

fattorie sociali

Motivazioni alla
scelta

A=)

E ormai noto che le aziende agricole attualmentestano un ruol
sociale non piu legato esclusivamente all’aspettmyttivo, come neli
tempi passati, ma che si estrinseca anche nellssecaarione
dell’ambiente e della cultura rurale. Alla lucetdie considerazione |é
possibile individuare forme sostenibili di integaze al reddita
agricolo che favoriscano la conoscenza del mondaalay il
coinvolgimento attivo di fasce socialmente svaniatgge la creazion
di nuove opportunita professionali.

0]

Tipologia di
innovazione

L'istituzione della rete delle fattorie didattickesociali, nell’ambito del
progetto Neprovalter pud essere considerata unaovazone
nell’organizzazione delle risorse produttive agiecdn quest’ambito,
infatti, 'azienda agricola si trasforma in fatt@nidattica, svolgendo |i
ruolo di vero e proprio laboratorio all’'aperto plepubblico ed i grupp
scolastici, all'interno del quale vengono indivitiuspecifici ed idone
percorsi educativi. La realta agricola aziendaieltre, pud svolgere |
funzione di fattoria sociale ospitando persone twggiate diventand
un canale privilegiato di comunicazione tra la té&algricola e questa
fascia di visitatori.

[SIY)

Area interessata

L'ottica di base di questa attivita interessa &rdt fascia alpina, ip
quanto cio che si vuole creare € una rete transnala di fattorig
didattiche e sociali, per mettere I'utente nellediaioni di scegliere tra
diverse strutture localizzate lungo tutto I'arealigino.

Motivazioni che
hanno stimolato
I'innovazione

Le zone marginali del territorio alpino sono ingerin un contest
economico e sociale che si & dimostrato incapacsoddisfare ¢
esigenze manifestate dalla popolazione che attudémabita ques
luoghi. Conseguenza inevitabile di questo statandoddisfazione
stato I'abbandono dei suoli agricoli montani e fmgolamento dell
localita affette dai disagi tipici dei comuni di mtagna, che son
andati incontro ad un evitabile degrado anche daitg di vista
ambientale.
Di fronte a questa situazione, la legislazioneadé¢twffre la possibilita
di perseguire lo sviluppo delle zone rurali e fareota sopravvivenza
delle aree marginali.

O
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Obiettivi

Gli obiettivi di fondo della Rete delle fattorieddittiche e delle fattorie
sociali, si possono schematizzare come segue:
- migliorare la consapevolezza del ruolo svolto dagticoltori
nella conservazione dell’ambiente e delle aredirura
- aumentare il reddito degli agricoltori;
- recuperare la fiducia nei prodotti agricoli e faedis
- promuovere un’alimentazione salutare, specialmemnge i
giovani.
Va tenuto presente che l'istituzione della retefatiorie didattiche ¢
sociali si inserisce nella cornice del progetto fdeplter e per quest
ne condivide le logiche di fondo, riassumibili nelancio socio-
economico delle aree marginali montane, attravi&sealorizzazione
del patrimonio culturale tradizionale, e nella losalvaguardia da
punto di vista ambientale.

\1%4
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Descrizione
dell'innovazione

La Creazione di una rete transnazionale di fattdigattiche alpine
e la Creazione di una rete transnazionale di fattwciali alpine son
due dei workpackages in cui si articola il progetftieprovalter

O
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Quest’ultimo prevede la realizzazione di una retecaoperazione

transnazionale tra territori, istituzioni e servpgr la creazione di U

modello di sviluppo sostenibile in agricoltura.nfliglioramento delle
condizioni di vita delle popolazioni dell'area alpi ¢ il filo conduttore

del Neprovalter e come tale rappresenta I'obietpivincipale che st
alla base di tutte i WP del progetto.
Le attivita previste per la costituzione della Relelle fattorig
didattiche e delle fattorie sociali si articolarsi seguenti punti:
- definizione del concetto di fattoria didattica eiste
- identificazione degli standard minimi comuni in téatdi
qualita, necessari per lo svolgimento di attivitaattica o
sociale;
- realizzazione di un modello esemplificativo in aale pilota;
- costituzione dei gruppi di lavoro multidisciplinam livello
locale, sui temi della didattica e delle attivitacwli in
agricoltura;
- promozione di un network di fattorie didattiche eciali a
livello transnazionale secondo il modello Neprosmalt

Per quanto riguarda la fattoria didattiessa essenzialmente defini
come un'azienda agricola vera e propria che aceaglippi scolastiqi

e pubblico in genere. L’ attivita didattica nasca dalla necessita
individuare una forma aggiuntiva di reddito per agjricoltori, sia d
creare nuove occasioni di comunicazione tra glicatfori e i cittadini.
La fattoria didattica diventa, dunque, un mezzo velorizzazione
dell’'ambiente agricolo attraverso I'esperienza@ihtatto diretto con |
vita di campagna, in cui I'agricoltore fa conoscarevisitatori la vita
degli animali e l'origine dei prodotti che consurpanLa fattoria
didattica € un vero e proprio laboratorio di inssgento all'aperto ir
cui si sviluppa un corretto approccio al consumamsapevole de
prodotti agricoli, comprendendo le complesse relaizira i process
produttivi e la salvaguardia ambientale.
Una volta definiti gli standard di qualita e di wiezza a cui devon
attenersi le aziende per essere definite fattoidattiche, il progettg
Neprovalter identifica nel Centro Agricolo Dimogtv@ sito a Saint
Marcel la fattoria didattica pilota che funge dadalto riproducibile d
fattoria didattica e come “trampolino di lancio” rptutte le aziend
agricole e/o agrituristiche che vorranno aderiretate iniziativa.
L'Assessorato Agricoltura, Risorse naturali e Prmpe civile ha
realizzato presso tale Centro, i tre seguenti guerclidattici:

— “La Valle d’Aosta in miniatura’in cui c'é¢ la regienviene
riprodotta con le sue caratteristiche morfologicheal
orografiche mediante I'utilizzo di piante officina¢ specie
botaniche locali, che i Vvisitatori potranno imparare
riconoscere attraverso laboratori pratici

— “L’orto biologico e il giardinaggio” con lillustraione delle
tecniche di coltivazione, dei metodi di lotta bigica e
dell'utilizzo della serra, con la possibilita diepnentarli in
prima persona.

— “La via del miele” per scoprire I'affascinante mandelle api
Con la collaborazione del Consorzio apistico délalle
d’Aosta si potranno comprendere la complessa organrione
sociale di una famiglia di api, la struttura di alveare ed
suoi prodotti. Le attivita sono rivolte in partieolmodo agl
alunni delle scuole dell'infanzia, primaria e sedaria.
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Per quanto concerne la fattoria socialgiesta viene definita con

ne
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un’azienda agraria in cui spazi e/o coltivazioni pagitamente
predisposti, siano adibiti a visite di gruppi drgene disagiate che con
cadenza regolare si recano in azienda per stanatatto con la natur
e prendersi cura delle piante. L'obiettivo prindgalell’esperienza
diretta in azienda é quello del miglioramento dekgisona e non certo
della pianta, ma poiché per il raggiungimento @alltato produttivo la
capacita tecnica € indispensabile, si rende fondtale la
partecipazione dell’agricoltore a queste attividdche per la fattori
sociale, alla definizione degli standard qualitav di sicurezza, i
progetto ha identificato la Fondazione Ollignanntoe a vocazion
agricola del Comune di Quart, come modello . Quesadta nasce ng
1999 ed e costituita da una nuova struttura rigettpriva di barriere
architettoniche, situata in zona collinare, a 700shim. 1l Centrg
Agricolo offre ospitalita diurna a 12 disabili psici, valorizzandone le
capacita lavorative; esso si estende su 9 ettara#ivita agricole sonp
praticate con tecniche di coltivazione biologicadperienza in fattoria
pud assumere una valenza terapeutica nel momentauinla
coltivazione delle piante contribuisce al ripristindi equilibri
individuali e sociali. Seminare, coltivare e vedpeog i frutti del proprig
lavoro aiuta a riacquistare fiducia nelle proprpacita.

D

PO— DO =

Periodo ed Il progetto Neprovalter che & stato avviato nel 2@0si conclude al
eventuali fasi del termine del 2006. Durante questo periodo verragatizzate le attivita
progetto che discendono dai singolo WP che costituiscopeoigjetto.

Attori coinvolti

Visto il carattere tranfrontaliero dell'iniziativda lista dei partners
coinvolti nella costituzione della Rete di fattodalattiche e sociali g
molto estesa ed include una serie di soggette ahieigscono spiccata
professionalita e valore scientifico all'iniziativa
- Regione Autonoma Friuli Venezia Giulia - Direziooentrale
delle risorse agricole, naturali, forestali e deffeontagna
(Lead Partner)
- Provincia di Pordenone — SAASD - Settore Agric@tu]
Aziende Sperimentali e Dimostrativierpject managing
- BAL - Federal Research Institute for Agriculture Adpine
Regions
- Land Karnten - Amt der Kartner Landesregierung
- Provincia Autonoma di Bolzano Alto Adige - Ripaitime 22
Formazione Professionale Agricola, Forestale e aingmial
Domestica
- Regione Liguria - Dipartimento Agricoltura e Turism
- Regione Autonoma Valle d'Aosta - Assessorato Adfrica,
Risorse naturali e Protezione civile, Servizio fdie
Comunitarie
- Regione Veneto - Direzione Regionale Politiche Agle
Strutturali
- Veneto agricoltura - Azienda Regionale per i sé#gricolo,
Forestale e Agro-Alimentare
- University of Ljubljana - Agronomy Department of eth
Biotechnical Faculty (SLO)
Il progetto prevede il coinvolgimento di Aziende riagle e/o
agrituristiche interessate ad accogliere grupplastici ed a realizzare
percorsi didattici diversificati: dal latte al foaggio, dall’'uva al vino
dal grano al pane, dai frutti alle marmellate, Bratteristiche dell
piante officinali ed altri ancora.

11°)

Ruolo della
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Per quanto riguarda pubblica amministrazione, aibito del progett
Neprovalter, essa ricopre la funzione di coordiratgenerale, di
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Pubblica garante dei progetti e di finanziatore delle siegattivita in cui s
amministrazione articola il progetto. Anche nella costituzione delRete di fattorie
didattiche e sociali, vale lo stesso criterio.

Finanziamenti L’iniziativa per la costruzione della Rete dell¢tdaie didattiche e dell
fattorie sociali, viene finanziata nelllambito d&logramma Interreg |
B Spazio Alpino, secondo i criteri di finanziamewt®ll'intero progetta
Neprovalter.

)

Siti web http://www.centrosviluppo.it/index.cfm?imprese=1,8281,0
http://www.neprovalter.org/
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