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Presentazione 
 
 
 
 
 
 
 
 

Questo progetto di ricerca è stato dedicato alla studio e alla individuazione di 
possibili linee di intervento pubblico per favorire e incentivare una valorizzazione 
dell’ambiente naturale e della cultura della montagna lombarda. 
In particolare lo studio si è focalizzato sulle potenzialità offerte dal turismo da un 
lato e dall’agricoltura dall’altro lato. Nelle due parti che compongono questo 
rapporto finale sono infatti stati realizzati approfondimenti monografici su turismo 
ed agricoltura che hanno condiviso il medesimo percorso metodologico. Entrambi 
le parti affrontano inizialmente da un punto di vista teorico come possa essere 
declinata l’innovazione negli specifici ambiti ovvero relativamente al turismo e 
all’agricoltura in montagna.   Quindi è stata fatta una ricognizione  di studi e di 
approfondimenti di ricerca condotti  sull’argomento, ma soprattutto è stata 
realizzata un’indagine che ha consentito di individuare alcune iniziative che 
abbiamo proposto come esempi di buone pratiche per portarle all’attenzione della 
committenza regionale, degli operatori e di tutti i coloro che a vario titolo sono 
attivi nell’ambito dei sistemi locali montani. Tali proposte rappresentano alcuni 
possibili esempi di investimento in grado di coniugare sviluppo economico e 
tutela dell’ambiente, di generare nuova crescita nel rispetto dell’eco-sistema 
montano e di valorizzare la capacità dei soggetti economici locali di produrre 
ricchezza. 



 6  



 7  

Parte prima 
 

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

 





Introduzione 
 
 
 
 
 
Uno dei maggiori gap che le località montane devono scontare rispetto alle altre 
località turistiche è proprio quello dell’innovazione. La sensazione generale è che, 
mentre molte località turistiche balneari o di interesse culturale hanno una 
propensione ad innovare il proprio prodotto, in quelle montane si tende a 
riproporre sempre la stessa fisionomia e soprattutto gli stessi prodotti.  
In realtà non è così, e la varietà di opportunità sportive e ricreative che in questi 
anni la montagna ha saputo offrire ne è una testimonianza. Non è vero dunque che 
gli operatori della montagna siano meno sensibili all’innovazione, ma è vero che 
stentano ad introdurla direttamente, perché si preoccupano meno di coltivare le 
fonti e gli strumenti che ne possono stimolare la produzione. Così sono meno 
frequenti i rapporti con l’esterno e meno frequenti le partecipazioni a tutto ciò che 
può favorire la conoscenza di ciò che può indurre innovazione. 
Questo rapporto pone l’attenzione al tema dell’innovazione finalizzata al rilancio 
e alla valorizzazione turistica delle destinazioni alpine. Si è volutamente posta 
l’attenzione sulle destinazioni per evitare una dispersione di tematiche e di casi 
che sarebbe stata ingovernabile se fosse stato lasciato il campo aperto; tuttavia 
non sono infrequenti le situazioni in cui l’innovazione di una destinazione passa 
attraverso uno specifico prodotto, che date le sue caratteristiche investe l’intera 
destinazione e la sua forza di attrazione. 
Nella prima parte del lavoro viene offerta una riflessione sulle problematiche 
dell’innovazione, tema che come è noto, è cruciale nella teoria economica, 
ampiamente ripreso dalla letteratura negli ultimi anni proprio perché stimolato da 
quel grande cambiamento che costituisce l’habitat naturale dell’innovazione. Si è 
tuttavia cercato di limitare al massimo le problematiche “neutrali” per concentrare 
subito l’attenzione al tema dell’innovazione nelle località turistiche di montagna, 
mettendo soprattutto in evidenza i limiti, le difficoltà, le opportunità e le necessità 
più evidenti. 
Successivamente sono stati analizzati dei casi a livello internazionale (spaziando 
nei 4 maggiori paesi in cui si concentra l’offerta alpina) in cui si è ritenuto di 
riconoscere delle soluzioni innovative, nel prodotto, nell’organizzazione, nel 
processo di produzione o nel marketing; una parte di tali casi (Best practises: 
approfondimenti) sono stati analizzati a fondo anche se non sempre si è riusciti a 
conoscere tutto ciò che si sarebbe voluto conoscere; mentre una seconda parte 
(Best practises: indicazioni) offre semplicemente degli “spunti” che potranno 
eventualmente essere approfonditi ulteriormente. Ne è uscita quindi una sorta di 
“antologia dell’innovazione turistica nelle località alpine” che ci auguriamo possa 
costituire sia un’opportunità di riflessione per gli operatori lombardi, sia una 
casistica di stimoli e idee che possono essere rielaborate o reinterpretate a livello 
locale. L’augurio è quello che gli operatori per primi trovino motivazioni 
sufficienti ad approfondire ulteriormente i casi proposti. 



 10  

 

 



 11  

Capitolo 1 

L’innovazione: caratteristiche e condizioni 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.1. Cos’è l’innovazione? 
 
 
L’innovazione è un fenomeno esistente dagli albori della storia, da quando l’uomo 
ha iniziato a sviluppare le abilità necessarie per migliorare le proprie condizioni di 
vita, cercando di costruire cose nuove, diverse e sempre migliori, arrivando a un 
progressivo perfezionamento delle iniziali invenzioni e scoperte. L’innovazione 
tuttavia si distingue dall’invenzione, anche se i due concetti sono strettamente 
connessi, in quanto il primo non può aver luogo senza il secondo: l’invenzione 
nasce tipicamente da un “lampo di genio” che si manifesta in modo quasi 
inconsapevole e spesso trascorre molto tempo dalla formulazione dell’idea alla 
sua effettiva realizzazione, poiché queste due fasi richiedono tempi e abilità 
diverse. L’innovazione è invece il risultato di una consapevole e accurata 
riflessione e ricerca di opportunità che migliorino quanto esiste: tale concetto 
appare maggiormente basato sulla conoscenza e l’apprendimento dei processi 
(Flagestad, Hope, Swensson, Nordin, 2005). Mentre l’invenzione può essere 
concepita in laboratorio o semplicemente nella mente umana, l’innovazione è 
strettamente connessa all’ambiente socio economico in cui si sviluppa e da esso 
trae gli stimoli e lo spazio per diffondersi.  
Seguendo la distinzione fra i due concetti a opera di Joseph Shumpeter (1833-
1950)1, uno dei più noti studiosi della teoria economica e certamente il punto di 
riferimento storico in tema di innovazione, si può considerare l’invenzione come 
il concepimento di un’idea o di una tecnica nuova e originale, ancora allo stato 
iniziale, potenzialmente applicabile alla risoluzione di un determinato problema, 
ma di fatto non ancora realizzata o applicata concretamente. L’invenzione diventa 
innovazione solo successivamente, quando trova la modalità di essere resa 
disponibile per un’utilizzazione commerciale. In quest’ottica, se l’invenzione può 
anche nascere da un soggetto extra aziendale, l’innovazione trova la sua 

                                                 
1 A questo illustre economista spetta il merito di aver individuato nell’innovazione il vero motore 
del sistema economico: nelle fasi in cui si concentrano le innovazioni si ha espansione, viceversa 
depressione e sterilità innovativa sono associate (Del Monte, 10093;  137). 
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realizzazione obbligatoriamente all’interno di un contesto produttivo e 
l’imprenditore è il soggetto che la rende possibile (Schumpeter, 1977: 109). 
L’innovazione va anche distinta dalla creatività, anche se spesso per comodità i 
due concetti sono associati: creatività è inventare cose nuove, innovazione è fare 
cose nuove. Un’idea potenzialmente dirompente può continuare a circolare 
nell’aria per anni senza essere utilizzata, non perché non se ne riconoscano i 
meriti, ma perché nessuno si assume la responsabilità di passare dalla teoria alla 
pratica: “le idee sono inutili se non sono utilizzate e la verifica del loro valore sta 
nella loro attuazione” (Peters, Waterman, 2005; 274). 
Guardando alla realtà ci si accorge come non ci sia mancanza di individui 
creativi, ma di innovatori: troppo spesso si tende a pensare che la creatività porti 
automaticamente all’innovazione, ma ciò che spesso accade è che i suddetti 
creativi passino ad altri la responsabilità dell’attuazione, bloccando loro stessi il 
processo2. 
Recentemente l’innovazione ha risvegliato notevoli interessi in tutti i settori: si è 
compreso che essa rappresenta un fattore strategico di successo non solo a livello 
aziendale, ma anche per quanto riguarda il più ampio sistema produttivo e di 
servizi; i processi innovativi non vanno quindi considerati esclusivamente dal 
punto di vista della gestione delle imprese, ma vanno valutati in riferimento alla 
più complessa evoluzione del contesto poiché lo attraversano e contribuiscono a 
modificarlo.   
L’innovazione, ormai diventata sinonimo di benessere economico, è necessaria in 
ogni attività al fine di mantenere competitività in mercati sempre più dinamici e 
interessati da rapidi cambiamenti. 
Non esiste una definizione univoca ed esaustiva del fenomeno, ma si è 
comunemente d’accordo nel ritenere che essa rappresenti l’introduzione di 
qualcosa di nuovo che deve essere utile o quanto meno concepito come tale 
(Grønhaug, Kaufmann, 1988).   
Nel secondo capitolo della “Teoria dello sviluppo economico”, Schumpeter  
delinea l’innovazione come fattore principale dello sviluppo, frutto dell’iniziativa 
creatrice dell’imprenditore che è tale solo se sa individuare nuove possibilità di 
crescita e se introduce nuove combinazioni di materiali e mezzi di produzione. 
Questa figura assume un ruolo fondamentale nel processo innovativo, poiché è 
caratterizzato dal “fare cose nuove o far cose che si stanno già facendo in un 
modo nuovo” (Schumpeter, 1977; 106).  
Schumpeter specifica che tali innovazioni devono essere attuate dalle stesse 
persone che controllano il processo produttivo e che l’introduzione di tali nuove 
combinazioni ha luogo utilizzando i mezzi impiegati abitualmente nella 
produzione, senza la necessità che la “cosa nuova” sia per forza spettacolare o 
d’importanza storica (Schumpeter, ibid: 76). 
Sulla base dell’analisi schumpeteriana    è possibile individuare varie tipologie di 
innovazione che possono interessare il prodotto in sé, l’organizzazione del 

                                                 
2 Un esempio di questo è dato dalle sedute di brainstorming in cui si producono quantità immense 
di idee interessanti: è chiaro come non manchino individui ricchi di idee, ma ci sia invece una 
carenza di persone che abbiano la giusta dose di cognizioni, coraggio e perseveranza per metterle 
in atto (Peters, Waterman, ibid: 275). 
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processo produttivo, la gestione della produzione, il marketing, le tecnologie... La 
caratteristica strutturale dell’innovazione fa sì che questo elenco possa essere 
articolato in modo differente dalla capacità creativa dei singoli operatori. E’ 
quanto cercheremo di fare nell’individuazione dei casi innovativi che 
presenteremo più oltre. 
Tuttavia il concetto shumpeteriano di innovazione  è stato spesso ridotto al solo 
specifico e limitato processo di generazione d’innovazioni di prodotto, con 
particolare attenzione ai mutamenti radicali: inoltre il termine è stato a lungo 
identificato come sinonimo di ricerca scientifica e tecnologica, gli unici settori che 
sembravano in grado di dare luogo a processi di cambiamento. Va invece 
ricordato che l’innovazione non coincide mai con un solo fattore come la 
tecnologia o la ricerca, ma interessa tutti i contenuti di un settore e di un territorio: 
non dipende solo dalla capacità di materializzare in beni e servizi i processi 
scientifici e tecnologici, ma il successo di un sistema innovatore è il risultato 
anche di altre forme d’innovazione, di tipo organizzativo, istituzionale e sociale.   
Un altro errore frequente è quello di identificare l’innovazione con l’adozione 
delle soluzioni più recenti, quelle di maggior successo (Cioccarelli, 2003: 320). 
L’innovazione non va identificata semplicemente con l’emulazione dei prodotti o 
processi adottati da altri: affinché tale atteggiamento possa essere considerato 
positivo è infatti necessario che le innovazioni siano attentamente valutate e 
adattate al proprio contesto, evidenziando gli aspetti positivi e negativi che 
possono portare.  
Nella visione schumpeteriana l’innovazione è implicitamente collegata alla 
creazione di valore aggiunto: innovare significa aumentare le capacità di 
un’organizzazione per renderla in grado di ottenere e mantenere un vantaggio 
competitivo tramite l’implementazione di un processo (non necessariamente 
tecnologico, ma originale rispetto al passato e alla concorrenza) che crea un valore 
aggiunto nuovo.  
Il valore aggiunto è il vantaggio ottenuto tramite una specifica azione (o oggetto) 
connessa ai bisogni di un individuo o di un’impresa in un determinato momento; 
in ambito turistico tale valore assume diverse forme a seconda che si consideri il 
punto di vista del visitatore o della comunità ospitante. 

Per la comunità locale è rappresentato dall’incremento del reddito generato 
dall’attività turistica. Il punto di partenza per la creazione di valore aggiunto per il 
territorio sono i turisti, che con le loro spese per pernottamento, vitto, impianti di 
risalita, commercio al dettaglio ecc... producono una domanda turistica diretta che 
rappresenta il vero motore della catena di creazione del valore aggiunto apportato 
dal turismo. Oltre al volume d’affari turistico diretto se ne sviluppa anche uno 
indiretto, grazie alle prestazioni intermedie dei settori economici implicitamente 
interessati alla domanda turistica. Da ultimo il turismo genera anche un indotto, 
cioè l’accumulo di reddito aggiuntivo che si genera per effetto dell’attività 
turistica. 
Per il turista il valore aggiunto risulta dalla valutazione di costi e benefici tangibili 
e intangibili: è dato dagli elementi che assegnano qualcosa in più al prodotto di 
cui si fruisce rendendolo speciale ed è riconosciuto dal turista quando i benefici 
percepiti superano i costi percepiti. 
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In seguito alla globalizzazione e all’evoluzione del contesto socio economico si è 
verificata una serie di mutamenti che hanno fatto sì che il cliente sia diventato 
l’attore principale che condiziona le dinamiche del mercato: le località devono 
quindi creare un nuovo valore per attrarre nuovi clienti e potenziare la fedeltà di 
quelli esistenti al fine di consolidare il proprio target.  
 
 

1.2. Le caratteristiche dell’innovatore 
 
 
Ogni innovazione può essere considerata un’attività di problem solving poiché 
generalmente è pensata per trovare risposta a un problema: le modalità per 
giungere a una soluzione non sono univoche, ma presentano una varietà notevole 
di strade da seguire fra le quali ognuno sceglierà quella che ritiene più adatta. 
Definito lo spazio del problema3, chi si trova davanti a una questione da risolvere 
solitamente tende a optare per la via che richiede un minor dispendio di energie in 
termini di tempo e di risorse: la maggior parte delle persone è portata a volgersi 
alle soluzioni già sperimentate da altri o in prima persona, ricercando nella propria 
mente uno schema risolutivo già noto. L’innovatore invece immagina e introduce 
una soluzione diversa e inusuale, solitamente preferibile in termini di efficienza 
tecnica ed economica. 
Spesso accade che l’innovatore non abbia una precisa consapevolezza 
dell’obiettivo da raggiungere: può succedere che percepisca la necessità di 
apportare un cambiamento, ma senza avere un’idea definita dell’innovazione in 
sé. In questo caso è necessario attivare il cosiddetto “pensiero creativo”, 
fondamentale per trovare e delineare con precisione il punto d’arrivo inizialmente 
solo percepito. Data una serie di elementi di partenza, l’innovatore cerca nuove 
direzioni andando oltre la situazione iniziale: tale comportamento che presuppone 
l’esplorazione di nuove strade4 è definito “pensiero divergente”, in opposizione a 
quello convergente normalmente attivato dalla maggior parte delle persone. 
Secondo Guilford (Guilford in Mecacci, 2001: 232). L’innovatore è 
contraddistinto da cinque attributi di base: 

- fluidità, la capacità di produrre una grande quantità di idee; 
- flessibilità, la capacità di passare da una catena di idee a un’altra5; 
- originalità, la capacità di trovare idee insolite; 

                                                 
3 Lo spazio del problema è definito da uno stato iniziale, dalla gamma di operatori applicabili per 
risolvere la situazione, dai vincoli che si frappongono al raggiungimento del proprio scopo e da 
uno stato finale in cui la questione ha trovato soluzione (Mecacci, 2001: 225). 
4 “Alcuni vanno sulle strade accompagnati da guide esperte, altri si sforzano di trovare da soli la 
loro via. Pochi di questi ultimi hanno successo, ma talvolta qualcuno, aiutato dall’ostinazione, 
dalla fortuna e dalla grazia, ce la fa .Una volta arrivato si rende conto più di chiunque altro che 
di vie non ce n’è ua sola, né ce n’è un numero stabilito ” (Pirsig, 1997: 187). 
5 È la capacità in seguito alla quale, ad esempio, si individuano nuove destinazioni d’uso per 
oggetti quotidiani. 
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- elaborazione, la capacità di percorrere fino in fondo il percorso intrapreso; 
l’intuizione iniziale va infatti sviluppata fino a una sua formulazione che 
sia adattabile al problema in questione; 

- valutazione, la capacità di selezionare fra le varie idee quelle più pertinenti 
agli scopi per evitare di avere un eccesso di idee senza concreta 
applicazione  

A queste cinque caratteristiche, Williams (Williams in Grønhaug, Kaufmann, 
1988: 177) ne aggiunge altre quattro, legate non più alla sfera cognitiva, ma a 
quella affettiva: 

- curiosità: è l’elemento che dà avvio alla ricerca e alla sperimentazione di 
nuove strade; 

- complessità: è la capacità di essere versatili, di accettare l’incertezza e di 
fare continui tentativi in diverse direzioni; 

- immaginazione: è il fattore che simbolizza la creatività e la capacità di 
visualizzare ciò che ancora non esiste; 

- disponibilità a rischiare: è la capacità di non farsi spaventare dall’ignoto e 
e di essere disponibili a mettersi in gioco anche in situazioni incerte. 

La personalità creativa, secondo la proposta di Terrace, può essere concepita 
come un insieme multisfaccettato di abilità, competenze e motivazioni che si 
integrano e si influenzano nel definire le peculiarità dell’innovatore: 
 

Figura 1.1 La personalità creativa 
 

 

      

                                               

                                                  ABILITA’                                 MOTIVAZIONI                    

                                                                                PERSONALITA’                 

                                                                                    CREATIVA 

 

 

                                                                           

                                                                   COMPETENZE 

                                                          

 

 

(Terrace in Grønhaug, Kaufmann) 

Il pensiero innovativo non può spiegarsi solo con un riferimento alla quantità di 
idee prodotte, alla loro originalità e al processo creativo che le ha generate: ciò 
che distingue una semplice idea da quella innovativa è il legame che si instaura fra 
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gli elementi che la compongono. La capacità innovativa consiste nel saper fare 
associazioni remote, unendo in modo utile idee solitamente non combinate; il 
creativo assume un ruolo attivo6 nel tentativo di risolvere un problema, poiché 
non attua passivamente gli schemi risolutivi di cui dispone, ma cerca nella sua 
memoria e nel contesto in cui si trova le informazioni necessarie per immaginare 
diverse strategie risolutive. 
Talvolta l’introduzione di innovazioni dipende da un cambiamento della visione 
complessiva della situazione; si parla in questo caso di “pensiero produttivo” e si 
manifesta quando si individua qualcosa di nuovo in una situazione nota, cogliendo 
un nuovo significato della situazione e impostandola in nuovi termini7. Si oppone 
al pensiero riproduttivo che prevede invece la ripetizione meccanica dei 
procedimenti appresi. Si possono però individuare una serie di ostacoli 
all’intuizione innovativa, primo fra tutti la meccanizzazione del pensiero e la 
fissità: questi due elementi fanno riferimento alla consuetudine di ripetere 
strategie attuate in passato e all’utilizzo degli elementi che compongono il 
problema secondo il loro uso comune. Fattori che limitano lo svilupparsi 
dell’attività creativa sono anche il persistere in una certa direzione, anche se 
questa rappresenta una strategia improduttiva, e l’atteggiamento latente, che 
consiste nel rispondere a problemi differenti con le stesse metodologie (Grønhaug, 
Kaufmann, ibid: 122).  
Non si può infine dimenticare il lato apparentemente “meno nobile” 
dell’introduzione delle innovazioni: in molti casi, gran parte dei successi strategici 
sono frutto di idee prese a prestito dal mercato, non necessariamente dai maggiori 
competitors, ma anche dai piccoli attori a livello locale. Si parla in questo caso di 
“imitazione creativa”, in quanto si tratta di una rielaborazione originale di 
qualcosa già esistente sul mercato (Keller, 2005/a): una volta individuate le buone 
idee, gli innovatori le perfezionano e le adattano alle proprie esigenze per superare 
la concorrenza. Il processo di apprendimento dai migliori è simile al processo che 
si attua quando si inizia a fare qualsiasi attività nuova ed è caratterizzato da due 
fasi: la prima, detta “modificazione comportamentale”, è definita dal tentativo di 
svolgere da soli una certa attività, con inevitabili errori che portano a tentare 
nuove strategie per riuscire dove si sbaglia; la seconda, detta “apprendimento 
imitativo”, è invece basata sull’osservazione di chi è più esperto di noi e dal 
miglioramento basato sull’imitazione8 

                                                 
6 “Queste istruzioni per il barbecue incominciano e finiscono esclusivamente con l’apparecchio 
[...]. quello che è irritante nelle istruzioni di questo tipo è che partono dal presupposto che ci sia 
un solo modo di montare un barbecue: il loro. E questo presupposto esclude qualsiasi intervento 
creativo. In realtà di odi ce ne sono cento” (Pirsig, 1981: 164). 
7 Si parla di “ristrutturazione” per indicare la presa di coscienza di nuove proprietà degli elemento 
del problema (Mecacci, 2001: 237). 
8 Alcuni psicologi hanno studiato questo tipo di apprendimento: Bandura, osservando 
l’acquisizione di nuove abilità nei bambini, ha notato come tutti i fenomeni di apprendimento 
basati sull’esperienza avvengono osservando il comportamento altrui, assimilando modelli di 
comportamento senza doverseli formare sulla base di una serie di rischiose esperienze individuali 
(Mecacci, ibid: 262). 
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1.3. Il ruolo della risorsa umana 
 
 
Nel parlare dell’innovazione non è possibile non considerare il ruolo della risorsa 
umana, poiché è proprio questa che avvia il processo innovativo e lo porta avanti: 
una delle necessità per un’organizzazione disposta a innovare è infatti la presenza 
di individui animati da spirito creativo a tutti i livelli dell’organizzazione. Il 
soggetto promotore dell’innovazione è l’uomo stesso che, in forma individuale o 
in gruppo, manipola creativamente le conoscenze di cui dispone, applicandosi alla 
risoluzione dei problemi che gli si pongono innanzi. 
Vignali, in un bel volume sull’argomento uscito di recente, ricorda che “l’impresa 
innovativa è quella basata sulle persone, sull’intelligenza e la volontà degli 
uomini” e che “l’impresa vincente è quella che punta sulla persona, non solo 
riducendola a elemento per l’aumento della capacità produttiva, ma sulla 
persona nella sua globalità” (Vignali, 2008; 26)9. 
Le aziende di successo sono consapevoli che la nascita di nuove idee e nuove 
opportunità è un processo spesso casuale e imprevedibile che sfugge agli schemi 
rigidi. Se l’obiettivo è la crescita attraverso l’innovazione si deve poter contare su 
un numero elevato di persone e non solo sul reparto Ricerca e Sviluppo, spesso 
troppo poco considerato (Peters, Waterman, ibid: 376). L’introduzione di progetti 
innovativi può far pensare alla necessità di manager carismatici che sappiano 
imporre le proprie idee: tuttavia la capacità di trasferire  nuovi principi nelle 
organizzazioni sembra avere a che fare non tanto con la personalità o il carisma, 
quanto piuttosto con la capacità di far passare i propri valori e una grande tenacia 
nel sostenerli. Dal momento che l’uomo è artefice di significati, è necessario 
trovare una causa in cui credere,  per la quale essere poi disposti a combattere con 
tutte le proprie forze. Gli innovatori sembrano capaci di far proprie tali 
motivazioni e di comunicarle al fine di accrescere l’impegno di chi li circonda: 
l’impegno è infatti il prodotto di un’intensa comunicazione e della capacità dei 
dirigenti di trasformare le cause in azioni. 
Tutti assumiamo degli impegni, poiché, sebbene limitino la nostra libertà di agire 
autonomamente, tuttavia danno significato alla nostra vita e al nostro lavoro: 
quello che serve alle organizzazioni innovative sono motivazioni nelle quali 
potersi identificare, cause che, secondo il personale, vale la pena di sostenere10. 
Oltre a formularle in maniera appropriata e stimolante è indispensabile lasciare i 
soggetti liberi di scegliere se impegnarsi o no: l’imposizione è una delle cose 
peggiori perché quando le persone non hanno libertà di scelta è improbabile che si 
applichino a fondo. 
Le aziende di successo sembrano trarre vantaggio da un bisogno tipico della 
natura umana: la necessità dell’individuo di sentirsi arbitro del proprio destino. Se 
                                                 
 
10 “Per creare un comune legame fra individui dotati di svariati valori personali, aspettative e 
capacità gli obiettivi devono soddisfare i più essenziali bisogni psicologici delle persone: produrre 
un effetto utile, aiutare gli altri, ottenere un riconoscimento, essere innovativi, raggiungere la 
propria sicurezza, sconfiggere un avversario o guadagnarsi il rispetto della comunità” 
(Waterman, ibid: 346).  
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da un lato siamo propensi a volgerci verso quelle situazioni che ci infondono un 
senso di sicurezza perché familiari, tuttavia desideriamo autogestirci: con la stessa 
intensità aspiriamo contemporaneamente al libero arbitrio e alla sicurezza11. Il 
bisogno di autogestione rientra nella branca della psicologia che studia l’illusione 
del controllo: se le persone pensano di avere anche solo un modesto controllo sul 
proprio destino, tenderanno a perseverare nei loro compiti, vi riusciranno meglio e 
s’impegneranno di più. 
La possibilità di tradurre in fatti le idee innovative si basa in larga misura sulla 
qualità e sulla motivazione dei lavoratori, caratteristiche che dipendono a loro 
volta dalla cultura e dalla conoscenza di cui questi dispongono. L’accelerazione 
del livello d’innovazione richiede di conseguenza l’introduzione di provvedimenti 
volti a coinvolgere i settori della ricerca e dell’istruzione al fine di consolidare la 
consapevolezza degli operatori in merito al contesto in cui agiscono e alle 
tecniche operative da adottare.  
Un incremento della conoscenza è solo la premessa per l’avvio del processo 
innovativo: le cognizioni devono poter avere la possibilità di circolare, di essere 
valorizzate e di trovare un ambiente che le sappia accogliere. È quindi necessario 
giungere a una modifica del contesto socio-economico, sviluppando e 
valorizzando le relazioni e le competenze degli attori che vi operano.  
Le aziende devono arrivare a comprendere la necessità di investire maggiormente 
in una risorsa umana altamente qualificata e in grado di percepire le occasioni 
innovative e di saperle sviluppare; quel che conta è quindi giungere a un pieno 
riconoscimento dell’esigenza di avviare un cambiamento di filosofia per quanto 
riguarda l’attenzione da dedicare alla formazione e all’aggiornamento del proprio 
personale (Amendola, 2005: 101). 
Ci sono alcuni motivi per cui appare importante prestare attenzione alle 
connessioni fra innovazione creativa e formazione: 

- l’importanza delle capacità creative: dal momento che è impossibile 
prevedere quale tipo di conoscenza sarà richiesta in un contesto altamente 
mutevole, è importante sviluppare percorsi formativi che aiutino 
l’individuo ad adattarsi alle nuove circostanze, 

- le situazioni richiedono innovazioni: spesso non è possibile dare un’unica 
risposta corretta alle esigenze che si manifestano, ma bisogna saper 
sviluppare un modo di pensare fortemente creativo;  

- la creatività non è un’alternativa alla conoscenza: i contenuti tradizionali 
dell’apprendimento non vanno lasciati in secondo piano, ma devono 
costituire la base sulla quale innestare il processo creativo che necessita 
indiscutibilmente di un accumulo e un trasferimento delle nozioni apprese. 

 È quindi fondamentale progettare un sistema di educazione che non sia basato 
solo sull’acquisizione di nozioni e fatti, ma deve necessariamente articolarsi in 

                                                 
11 “L’uomo pertanto sopporta la tensione risultante dal dualismo. Per definire la propria 
individualità l’essere umano deve contrapporsi al resto della realtà circostante (distinguersi). In 
tal modo però si viene a creare proprio quell’isolamento che l’uomo è incapace di sopportare e di 
cui ha pur bisogno per affermarsi come entità distinta. Si crea quella differenza che è un così 
pesante fardello; si accentuano al tempo stesso la piccolezza dell’individuo e la sua necessità di 
affermarsi” (Becker in Peters, Waterman, ibid: 118). 
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modo più ampio, ponendo l’attenzione allo sviluppo della capacità creativa (Del 
Monte, ibid: 93). 
Più ancora, Vignali sottolinea che le caratteristiche dell’impresa innovativa vanno 
oltre l’istruzione, perché sono caratteristiche delle  dimensioni della persona  e 
come tali devono essere supportate da un “educazione”, nel senso più ampio del 
termine . “ Si tratta di dimensioni, competenze trasversali quali creatività, 
conoscenza, rischio, apprendimento, fiducia, responsabilità, flessibilità, capacità 
della lettura della complessità, ecc. E ancora, come sottofondo, una permanente 
insoddisfazione, tensione continua al miglioramento, desiderio di conoscere il 
perché delle cose (causa ed effetto, non solo correlazione). [….]Tutte queste 
dimensioni, che costituiscono una cultura, sono il frutto di una educazione.” 
(Vignali 2006; 87). 
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Capitolo 2 

Dall’innovazione il rilancio delle destinazioni alpine 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.1. La stagnazione alla base della necessità di innovazione nel 
turismo montano 

 
 
Nei paesi a sviluppo maggiormente consolidato, negli ultimi anni è andato sempre 
più imponendosi il problema della crescita e del suo mantenimento in tutti gli 
ambiti della produzione, non solo per quanto riguarda i beni di consumo, ma 
anche per tutta la vasta gamma di servizi che ci sono offerti dal mercato, fra i 
quali il turismo occupa sicuramente un posto di notevole rilievo per l’importanza 
che ha acquisito nella nostra società. 
Il turismo in generale sembra risentire meno di questa condizione, sia perché  
beneficia di una domanda crescente proveniente dalle aree emergenti (paesi 
asiatici e paesi dell’Est europeo), sia perché nuovi impulsi tecnologici ed 
organizzativi hanno favorito sensibilmente la crescita della mobilità (si pensi alla 
diminuzione dei costi del trasporto aereo e al fenomeno del volo low cost).  Ciò 
che impone il problema della stagnazione nel turismo, sono dunque piuttosto 
fattori strutturali connessi alla competitività dell’offerta e su questo l’Italia ha 
mostrato  negli ultimi anni numerosi segnali di  sofferenza, soprattutto nei 
confronti dei paesi europei concorrenti; la frammentazione del sistema ricettivo, 
caratterizzato da una molteplicità di imprese anche molto piccole, e la mancanza 
di una strategia unitaria del sistema-paese  sembrano esserne state le cause 
principali. 
A queste problematiche, tuttavia, il turismo montano ne aggiunge di proprie,  
presenti in tutti i contesti alpini, che sintetizziamo nello schema seguente, al quale 
dedichiamo solo un brevissimo commento  rinviando per gli approfondimenti ad 
altre sedi12: 
 
 
 

                                                 
12 Si veda in particolare: Macchiavelli A, Il turismo montano tra continuità e cambiamento, Franco 
Angeli, Milano 2006 
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Figura 2.1      Le difficoltà dell’offerta montana 

 

 

 

                                              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a) Fattori naturali 
Il clima  rappresenta sicuramente una delle maggiori incognite sulle potenzialità 
del turismo invernale: le previsioni sull’innalzamento delle temperature non sono 
infatti per nulla incoraggianti, sebbene in alcuni degli ultimi anni sembrano essere 
state smentite da abbondanti nevicate. Tuttavia il clima è caratterizzato da grande 
variabilità ed è quindi giusto tenere in considerazione tutte le possibilità: un 
aumento della temperatura implicherebbe la mancanza di neve alle quote più 
basse con conseguenti problemi per quanto riguarda il mantenimento della neve 
sulle piste. La questione sembra essere meno grave per le stazioni in quota che, 
secondo le indagini, dovrebbero avere maggiori garanzie d’innevamento grazie 
all’altitudine.  
 
La scarsità del territorio limita interventi di ampliamento e ancor più la creazione 
di nuove aree sciabili: la regione alpina è ormai giunta al punto di saturazione e la 
Convenzione delle Alpi ha posto decisamente un freno ad un ulteriore sviluppo 
dell’offerta sciistica. Sono principalmente le aree più deboli a invocare maggiore  
spazio per gli ampliamenti, mentre per le grandi stazioni il problema è soprattutto 
quello di creare collegamenti per offrire una maggiore “rete” di piste. 
 
L’invecchiamento della popolazione ha come effetto la riduzione del mercato 
potenziale nella stagione invernale: la diminuzione delle nascite e l’ampliamento 
della fascia demografica meno giovane porta a considerare target diversi da quelli 
tradizionalmente legati al turismo sportivo, le cui esigenze dovranno essere 
soddisfatte con nuove infrastrutture e nuovi servizi. Oltre alla tradizionale offerta 
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sciistica, la destinazione invernale dovrà offrire la possibilità di svolgere attività 
più consone alle possibilità di un utenza meno giovane.  
 
b) Fattori di mercato 
La globalizzazione, ovvero l’apertura di nuovi mercati, è uno degli elementi che 
maggiormente hanno inciso sull’evoluzione del turismo, compreso quello 
nell’area alpina, dal momento che sono oggi facilmente raggiungibili molte nuove 
destinazioni; la concorrenza è quindi notevolmente cresciuta negli ultimi anni.  Se 
per molte località emergenti questo ha significato nuovi mercati e nuove 
possibilità di attrarre turisti, nel caso della destinazioni montane ha implicato una 
concorrenza talvolta esasperata e difficile da sostenere. L’ampliamento del campo 
di gioco ha portato sulla scena nuove mete di vacanza, rese più vicine grazie alla 
diminuzione dei costi e dei tempi di trasporto: le destinazioni alpine si trovano 
quindi a fronteggiare un’elevata competizione con un’offerta matura e un prodotto 
che perde competitività in termini di costo e di peculiarità di alcuni fattori di 
successo, primo fra tutti lo sci (Weiermair, Pikkemaat, 2005).  
 
La domanda è stata oggetto di profondi cambiamenti nel corso degli ultimi anni, 
sia con riferimento al comportamento e alle aspettative del turista, sia per il tipo di 
attività praticata. I turisti, ormai abituati a viaggiare, richiedono standard di qualità 
molto elevati, non sempre patrimonio dell’offerta montana: si va diffondendo la 
tendenza a richiedere un prodotto all inclusive che contrasta con la 
frammentazione tipica dell’ambiente montano. Inoltre si mostrano sempre più 
imprevedibili e autonomi nelle proprie decisioni e questo costituisce 
indubbiamente un fattore di grande incertezza: la globalizzazione ha infatti 
contribuito a diminuire la fidelizzazione del cliente che ha la possibilità di 
sperimentare nuove mete; in questo modo gli operatori non hanno più la garanzia 
di avere una clientela stabile per tutta la stagione, data anche la propensione a 
vacanze più brevi, seppur più frequenti nel corso dell’anno.  
Per quanto riguarda il comportamento sul luogo, il turista appare sempre più 
orientato a proposte che enfatizzino l’elemento del benessere, della salute e del 
relax, in opposizione alle pratiche sportive più impegnative: la tendenza è quella 
di un passaggio dallo sport propriamente tale allo sport ludico fino a un’attività 
prevalentemente emozionale. La richiesta va sempre più nella direzione di 
proposte accessibili a tutti, ludiche e rigeneranti, che soddisfino la domanda di 
esperienza emozionale che si pone in modo sempre più incisivo (Macchiavelli, 
2004: 44).  
 
La saturazione dei mercati occidentali ha portato alla ricerca di nuovi mercati. 
Nel caso delle Alpi l’area più interessante è quella dei paesi dell’Est Europeo: si 
tratta di un mercato ancora giovane, che si avvicina ora al turismo e che per 
questo necessita di una mirata politica di marketing e di una attenzione anche 
nella destinazione, per evitare che si creino problemi d’incompatibilità con il 
mercato già esistente. Il fatto che questo è un mercato largamente intermediato 
offre una buona occasione agli operatori per avere maggiore certezza nei confronti 
di una clientela  meno dipendente dalle condizioni climatiche. 
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c) Fattori strutturali 
I problemi che riscontra la montagna nel porsi in modo competitivo sullo scenario 
delle destinazioni turistiche è fortemente connesso anche a una serie di fattori 
insiti nelle condizioni culturali e operative della montagna. Innanzitutto non si può 
prescindere dall’atteggiamento della gente di montagna nei confronti dello 
sviluppo economico e turistico: la cultura montana è infatti caratterizzata da un 
forte attaccamento dell’abitante alla sua terra che spesso genera un 
comportamento ostile non solo nei confronti di chi arriva dall’esterno, ma anche 
verso gli stessi abitanti delle valli limitrofe, visti come concorrenti piuttosto che 
come alleati; di qui le difficoltà a portare avanti  collaborazioni territoriali per la 
costruzione di una destinazione integrata e di un’ offerta sistemica. Soprattutto si 
avverte una minore disponibilità al cambiamento, il che costituisce un fattore 
culturale frenante di fronte alla necessità di innovazione;  da ciò infatti deriva la 
principale difficoltà nel saper rispondere rapidamente e in modo adeguato ai 
processi in atto con una continua innovazione strategica e organizzativa, che 
garantisca molta flessibilità nell’affrontare le sfide che il mercato impone.   
Tra gli  operatori montani è inoltre più difficile riscontrare una cultura 
manageriale e imprenditoriale adeguata a produrre una gestione efficiente e a 
proporre una visione strategica: ciò rende maggiormente problematico lo sviluppo 
economico nel lungo periodo e crea una sostanziale dipendenza da attori esterni, 
pubblici e privati.  
 
La presenza di una miriade di micro imprese a gestione familiare, sia nel settore 
ricettivo che in quello dei servizi pone problemi dal punto di vista gestionale e 
organizzativo. Se da un lato questo elemento consente l’instaurarsi di un ambiente 
più intimo e un’accoglienza più “umana”, dall’altro presenta degli inconvenienti 
in termini di efficienza gestionale delle imprese e della destinazione nel suo 
complesso. Le conseguenze sono molteplici soprattutto sul piano 
economico,perché la difficoltà a realizzare economie di scala ha come 
conseguenza una  minore produttività aziendale, che comporta maggiori costi e, 
conseguentemente, prezzi più elevati. Ma anche sul piano qualitativo tendono a 
risentirne soprattutto in termini di qualità delle risorse umane, a livello 
imprenditoriale e a livello professionale.  
 
Proprio la frammentazione del tessuto delle imprese porta inoltre alla difficoltà di 
integrazione e quindi alla difficoltà di garantire politiche unitarie e coordinate per 
la destinazione. La località ne soffre in termini di immagine, in termini di varietà e 
qualità dei servizi, ma ne soffre anche sul piano economico, dal momento che 
l’integrazione delle aziende potrebbe contribuire a ridurre i costi di gestione. 
Laddove manca integrazione e intesa fra gli operatori c’è un elevato rischio di 
dispersione di risorse a causa di interventi poco mirati e poco rispondenti alle 
effettive necessità del territorio nel suo complesso. In particolare,  la diffusa 
resistenza alla cooperazione fa sì che siano poco diffusi i tentativi di proporre 
meccanismi efficaci volti alla creazione condivisa di prodotti e alla loro 
commercializzazione, sebbene unendosi come destinazione, le piccole aziende 
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avrebbero maggiori possibilità di rendersi presenti nei mercati globalizzati 
(Smeral, 2000: 53). 
 
In un contesto di mercato stagnante è dunque necessario affrontare seriamente la 
questione della rivitalizzazione dell’offerta per ridare slancio complessivo al 
prodotto alpino che si trova calato in uno scenario complesso e altamente 
competitivo; è quindi necessario definire nuove strategie e soprattutto offrire al 
turista qualcosa di nuovo, di più appetibile rispetto alle esigenze che oggi 
manifesta e che sono in larga parte diverse da quelle di ieri. Ciò è quanto le 
destinazioni alpine di tutti i paesi stanno cercando di fare e di cui cercheremo di 
dare parziale documentazione in questo rapporto. Ciò comporta che la località  
cerchi di accentuare le proprie peculiarità, puntando ovviamente anche sui fattori 
di attrattiva già esistenti sul territorio, ma che possono mostrare un appannamento 
della propria immagine e della propria notorietà. Nel momento in cui un luogo si 
trasforma in destinazione, attiva una serie di processi strutturali, organizzativi e 
gestionali che possono richiedere, successivamente, una serie di modifiche e 
accorgimenti per mantenere elevata la propria capacità di attrazione e il proprio 
standard qualitativo. Località geografica e attrattive in essa presenti devono 
sovrapporsi secondo nuove modalità al fine di proporre un prodotto turistico 
rinnovato sulla base delle nuove esigenze. I prodotti, i servizi e gli elementi 
naturali e artificiali di una destinazione turistica13 devono offrirsi come prodotto 
unitario al visitatore che selezionerà, a seconda delle proprie preferenze, gli 
elementi adatti a godere dell’esperienza della vacanza. 
In seguito al cambiamento dei bisogni e delle consuetudini del turista, più maturo 
e esigente rispetto al passato, è necessario proporre un prodotto turistico integrato 
e adattabile alle svariate richieste, risultante dalla riprogettazione complessiva 
degli elementi che compongono l’offerta: quest’ultima andrà orientata in 
direzione di una maggiore personalizzazione del servizio, volto a creare 
un’esperienza che renda appetibile la vacanza e l’eventuale successiva ripetizione 
della visita nella medesima destinazione.   
La montagna sembra avere tutti i requisiti per soddisfare le richieste della nuova e 
imprevedibile domanda, a patto di saper sfruttare le risorse esistenti e di saperle 
gestire in modo efficiente per creare prodotti nuovi e specializzati che si adattino 
alle esigenze del nuovo turista.  
Il contesto alpino offre agli individui molteplici opportunità che rispondono ad 
alcune delle esigenze della società contemporanea e che si contrappongono 
all’offerta stereotipata di molte altre destinazioni: per poter rispondere alle 
aspettative della clientela è necessario reagire rapidamente alla pressione della 
concorrenza, aumentando la propria creatività e capacità innovativa (Pechlaner, 
Manente, 2002).   
 

                                                 
13 Il concetto di destinazione è più ampio di quello di località e finisce per contenerlo: una località 
diviene infatti destinazione soltanto attraverso l’interazione con la domanda turistica, quando 
diventa una “meta” che si posiziona all’interno delle preferenze dei turisti, essendo percepita come 
luogo nel quale sono disponibili determinati fattori di attrattiva (Franch, 2002: 70). 
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Poniamo l’accento su quattro aspetti che ci sembrano costituire, in termini 
generali, le esigenze primarie per un rilancio delle destinazioni alpine e sulle 
condizioni da cui tali esigenze dipendono. Come si vede dal grafico seguente, i 
quattro aspetti presentano un certo legame consequenziale tra loro 
 

Figura  2.2   Esigenze primarie di rinnovamento delle destinazioni alpine 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.1.1. La riorganizzazione del sistema di offerta 
 
La definizione è evidentemente generica dal momento che investe sia l’offerta di 
prodotto che i processi di erogazione dei servizi. Nella sostanza si vuole porre 
l’accento sul fatto che la strategia di rilancio  di prodotti esistenti implica azioni di 
innovazione, restyling e ammodernamento dell’offerta nel suo complesso, così 
come nelle modalità di produzione e di offerta dei prodotti stessi.  
Perché questo avvenga si rende necessaria  una rilettura dei fattori produttivi alla 
luce delle mutate condizioni del mercato e delle esigenze dei consumatori. Le 
risorse di cui dispone la montagna sono indubbiamente numerose e l’innovazione 
consta nell’ ampliare gli orizzonti delle proposte, avendo uno sguardo aperto 
sull’intera realtà turistica. 
L’attenzione va posta soprattutto sulla varietà delle esigenze dei consumatori e 
quindi sull’opportunità di una  differenziazione e segmentazione dell’offerta in 
funzione di essa, il che comporta un’accurata analisi che consenta, nello specifico 
di un contesto, di mettere a fuoco le motivazioni delle scelte dei turisti e le loro 
preferenze e la loro evoluzione. Una suddivisione del target di una destinazione 
sulla base di elementi chiave consente di costruire un’offerta  mirata e 
particolareggiata, volta ad incontrare specifiche esigenze, permettendo di 
individuare delle linee di prodotto da sviluppare e valorizzare a livello territoriale 
(Pechlaner, Manente, 2002). 
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In questo processo è indispensabile un uso ampio e appropriato delle 
informazioni, uno degli aspetti più deboli degli operatori delle località alpine, che 
tendono a procedere più per intuizioni che sulla base di informazioni acquisite: 
informazioni sulla concorrenza, per conoscere le tendenze in corso, informazioni 
sull’evoluzione dei mercati (non solo turistici) per conoscere le soluzioni più 
innovative che si rendono a disposizione e informazioni sulla clientela , 
ovviamente, per conoscere le aspettative e le propensioni dei turisti. 
 
 
2.1.2. La caratterizzazione della località  
  
In un mercato fortemente competitivo ciò che può rappresentare il fattore vincente 
nei confronti delle altre località concorrenti è l’elemento distintivo; in altri 
termini, ciò che caratterizza la destinazione rispetto alle altre. La differenziazione 
è dunque un fattore che investe la destinazione al suo interno, così come 
all’esterno nei confronti delle destinazioni concorrenti.  E’ evidente che questo 
vale soprattutto per le destinazioni minori, più fragili sotto il profilo della 
dotazione  di servizi complessivi; è qui dove l’unicità della proposta può 
rappresentare un fattore di attrazione anche a fronte di minori risorse complessive. 
Anche questo secondo aspetto esige anzitutto una conoscenza del mercato e 
quindi un uso appropriato delle informazioni. La caratterizzazione è conseguenza 
di una scelta che si suppone apprezzata dalla domanda; occorre quindi analizzarne 
le aspettative e i comportamenti perché la scelta sia vincente. La rassegna di casi 
considerati  in questo rapporto ha proprio lo scopo di e semplificare e suggerire 
modalità di caratterizzazione, attraverso casi  di innovazione registrati in alcune 
località alpine.  
Tuttavia si sottolinea che la caratterizzazione non è solo un aspetto connesso con 
l’offerta di servizi (es. una pista sciistica dalle particolari caratteristiche, uno zona 
attrezzata per gli snowbordisti, una parco avventura particolarmente attrezzato 
ecc.), ma anche con l’offerta culturale. Una località alpina si caratterizza anche 
per  la sottolineatura di alcuni specifici connotati culturali, che si potranno 
declinare nella gastronomia, negli eventi o nelle manifestazioni religiose e sociali. 
 
 
2.1.3. Accessibilità fisica e culturale  
 
La difficile accessibilità fisica, connaturata con l’offerta turistica montana, è 
indubbiamente uno dei fattori che ne limita la possibilità di fruizione, rispetto ad 
altre forme di turismo. La maggiore facilità di accesso dunque facilità l’attenzione 
dei mercati (Manente 2000: 81). Tuttavia anche in questo caso la situazione va 
letta  nello specifico di un contesto. Facilità di accesso significa anche facilità di 
abbandono della località stessa; non è quindi difficile constatare sulla scorta  
dell’esperienza, soprattutto lombarda,  che alcune località, in cui la difficoltà di 
accesso ha rappresentato storicamente un fattore di isolamento (un esempio per 
tutti è quello di Livigno) hanno nel tempo – grazie ad una politica turistica e di 
marketing efficace – rafforzato la loro posizione competitiva nei confronti delle 
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località più facilmente accessibili. Queste ultime del resto (si pensi alle valli 
bergamasche) proprio in forza della loro facile accessibilità hanno subito un 
grande sviluppo di appartamenti turistici e di seconde case che ha contribuito non 
poco a indebolire la quantità e qualità dell’offerta turistica, penalizzando anche 
l’offerta alberghiera. 
 
Il tema dell’accessibilità è dunque un tema cruciale per il rilancio di una 
destinazione montana, ma, a nostro avviso, va quindi riletto in una duplice 
accezione: 

a. Con riferimento alla accessibilità fisica va interpretato alla luce del 
contesto specifico e soprattutto alla luce degli altre variabili che 
caratterizzano la località in questione (tipologia e provenienza dei mercati, 
qualità e tipologia dell’offerta ricettiva, ecc.); 

b. Con riferimento alla accessibilità culturale della offerta montana chiama 
in causa la facilità di approccio dei mercati nei confronti della proposta di 
turismo montano, che è stato ed è ancora per molti versi espressione di una 
severità e difficoltà culturale e fisica non in linea con le aspettative del 
mercato attuale.   

 
 
2.1.4. L’immagine della montagna e della destinazione 
 
L’offerta turistica alpina non può prescindere dalle risorse naturali e culturali che, 
anche nell’immaginario collettivo, sono attribuite alla montagna, anche se 
l’unicità dei paesaggi ad esse connesse è oggi insidiata da altre località un tempo 
non facilmente raggiungibili e quindi sconosciute al turista (es. atolli o deserti).  
Alterare l’immagine delle Alpi significherebbe non sfruttare il grande potenziale 
attrattivo e di significato che le hanno da sempre caratterizzate e che ne 
costituiscono la ricchezza, anche alla luce del fatto che la società attuale, 
profondamente urbanizzata, ha visto notevolmente crescere la domanda di 
incontaminato e naturale: la sfida è quella di saper trovare le strategie adatte per 
rilanciare tale ricchezza e per saperla porre in modo competitivo sul panorama 
enormemente diversificato dell’offerta turistica.  
La necessità impellente è quella di saper differenziare l’immagine delle Alpi nei 
confronti delle altre destinazioni in modo accattivante, arricchendo con nuovi temi 
l’idea della montagna che già esiste nella mente dei turisti. Da questo punto di 
vista, proprio la forte domanda di benessere psico-fisico, di salute e di natura in 
generale costituisce una potenzialità che la località alpina non deve lasciarsi 
sfuggire dal momento che dispone di tutti i requisiti di base per soddisfarla. 
In sintesi la montagna deve potersi comunicare al turista attraverso un’immagine 
accattivante di serenità, di relax e di luogo che più di altri garantisce una 
rigenerazione psico-fisica. 
 
Alla luce delle considerazioni precedentemente richiamate, più che mai dunque si 
adatta al prodotto turistico “montagna” l’interpretazione del ciclo di vita della 
destinazione turistica, proposta da Richard Butler (Butler, 1980) e già applicata al 
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prodotto “montagna invernale” da Peter Keller  (Keller 2000), che qui di seguito 
proponiamo con riferimento allo sviluppo dell’offerta estiva e invernale quale 
risposta ( o stimolo) alle aspettative della domanda. 
 

Figura 2.3  Il ciclo di vita della destinazione alpina attraverso lo sviluppo 
dell’offerta 
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Il processo che si intende sottolineare e che l’andamento del ciclo di vita 
rappresenta ha sostanzialmente tre punti di riferimento nelle aspettative del 
fruitore della montagna , che si collocano lungo il ciclo: 
�  Nella fase iniziale (1950-60), l’aspettativa fondamentale era sostanzialmente 

quella di vivere la montagna come luogo diverso dalla residenza abituale. 
L’infrastruttura essenziale era quindi quella  ricettiva, prima alberghiera e poi, 
sempre più, anche turistico-abitativa; le risorse proprie della destinazione 
alpina (paesaggio, natura, clima, ambiente antropico, ecc.) erano quindi fattori 
sufficienti ad attrarre il turista; 

�  La fase intermedia (1970-80) rafforza questa potenzialità della destinazione 
alpina aprendone sempre più la fruizione anche all’inverno, che diventerà il 
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vero fattore di business per gli operatori turistici, ma impone 
un’infrastrutturazione nuova, sempre più massiva e invadente, in termini di 
piste, impianti e  strutture ricettive. Si articola anche la domanda del turista e 
con essa i servizi per soddisfarla: in inverno attraverso l’attività sciistica 
alpina e quindi    con orientamento sportivo, in estate con una 
implementazione delle attività sportive e ricreative che soddisfino motivazioni 
diverse per giustificare il soggiorno montano; 

�  La fase più recente (1990-2000) mette in luce segnali di crisi, sul piano 
quantitativo e qualitativo. Lo sviluppo quantitativo è sostanzialmente 
terminato, sia perché lo spazio a disposizione per l’espansione è  pressoché 
finito e  la sensibilità ambientale è notevolmente cresciuta, sia perché il 
mercato turistico ha nel frattempo prodotto una varietà di alternative che 
tendono a distribuire la domanda, sebbene anche quest’ultima sia 
notevolmente cresciuta.  Su questo scenario di contesto si colloca la diversa 
sensibilità del turista che chiede più divertimento, più relax, più benessere e 
meno impegno fisico, meno regole, meno continuità. Sempre più è interessato 
a   vivere esperienze ed emozioni, purchè non lo impegnino a lungo,  siano  
intense  e facilmente rinnovabili. 

 
Il problema dell’innovazione nella destinazione alpina si pone in questo contesto e 
il futuro dovrà misurarsi con queste aspettative della domanda, che  non negano le 
potenzialità della dotazione attuale (piste, impianti, ricettività, servizi), ma 
chiedono di utilizzarla sempre più in funzione di un fruitore che modifica 
frequentemente e rapidamente il proprio rapporto con le risorse. 

 

2.2. I punti deboli della destinazione alpina nei processi innovativi 
 

Fare un panorama completo dei fattori di debolezza del turismo montano rispetto 
ad altri contesti turistici è già un impresa lunga e complessa e comunque sono in 
molti ad esservicisi cimentati; se poi si aggiungono le problematiche proprie 
dell’offerta montana italiana, rispetto a quella degli altri paesi dell’arco alpino, il 
quadro si articola ulteriormente. 
In questa sede vorremmo quindi limitarci a porre l’attenzione su alcuni aspetti 
particolari che influiscono specificamente sulla potenzialità di innovazione nelle 
destinazioni alpine italiane, cercando di essere essenziali nella descrizione, con 
l’intento di evitare ridondanze e di essere più efficaci nella comunicazione. 
 

a. La  conoscenza del contesto e della concorrenza 
 
L’innovazione, perché sia tale, deve andare a soddisfare una nuova esigenza 
dell’utente oppure soddisfarne in modo nuovo una già esistente. In entrambi i casi 
esige: 

�  Una conoscenza dei bisogni dei potenziali destinatari; 
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�  Una conoscenza di come gli altri hanno (o non hanno) affrontato il 
problema. 

Ecco perché l’innovazione non nasce innanzitutto nel chiuso di un “laboratorio”; 
qui potrà prendere forma, trovare le soluzioni tecniche od operative, ma perché si 
arrivi a questo punto è necessario che vi sia a monte una profonda conoscenza del 
mercato e del contesto concorrenziale. 
Siamo convinti che questo sia uno dei punti maggiormente critici nell’ambito 
dell’offerta turistica alpina, perché la frammentazione dell’offerta e la scarsa 
cultura manageriale degli operatori ha come corrispettivo un’insufficiente 
conoscenza dell’evoluzione del mercato, dal lato della domanda e da quello 
dell’offerta.  Nella sostanza l’operatore turistico delle destinazioni alpine (e 
soprattutto gli amministratori pubblici) tendono ad affrontare le problematiche  
facendo riferimento a contesti che, o sono superati dalle dinamiche di mercato, o 
sono sostenuti da ipotesi supposte, ma non reali; in entrambi i casi fanno 
riferimento ad un contesto diverso da quello della realtà. L’innovazione è efficace 
solo se nasce da un operatore attento a ciò che accade realmente nel contesto in 
cui opera e nei confronti del quale produce un tentativo di risposta ai suoi bisogni 
emergenti. Ecco perché la conoscenza della domanda (chi sono i turisti che 
vengono in montagna?, come si comportano?, cosa vogliono?, quali bisogni 
esprimono?) e quella della concorrenza (come hanno affrontato gli altri il 
problema?, come hanno superato gli ostacoli? quali soluzioni hanno adottato?) 
costituiscono entrambe un punto di partenza indispensabile per produrre 
conoscenze che generino innovazione e al tempo stesso il passaggio fondamentale 
di un percorso formativo per chi opera nel turismo. 
 

b. L’uso delle informazioni 
Direttamente connesso con la scarsa propensione ad aprire le proprie conoscenze 
verso l’esterno è l’inadeguato uso delle informazioni, ovvero di uno dei principali 
strumenti della conoscenza. E’vero che nel turismo le informazioni sono poche e 
che è una realtà difficile da esplorare quantitativamente, ma questo è spesso 
conseguenza del fatto che all’utilità delle informazioni si crede poco e 
conseguentemente non si fa alcuno sforzo (e non si investono risorse)  per 
produrle.  In montagna questo è più evidente che altrove, come in generale in tutti 
i contesti dove la cultura della conoscenza è più fragile; la conseguenza è che 
l’informazione, strumento di conoscenza della realtà, viene facilmente sostituita 
dall’intuizione.  Si pensi all’offerta sciistica; sono ben poche le località che 
basano i propri programmi futuri su informazioni mirate relative alle condizioni 
che possono garantire un ritorno degli investimenti: clima, mercati potenziali,  
flussi, dotazione dell’offerta, tipologia e qualità dei servizi essenziali, ecc. 
 

c. La programmazione strategica e la governance 
 
La programmazione strategica, ovvero un disegno organico che indiche le linee 
che possono guidare lo sviluppo sulla base delle risorse disponibili, è la 
condizione di qualsiasi soggetto economico che voglia governare la propria 
attività produttiva verso i mercati di riferimento.  L’innovazione dovrebbe trovare 
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un alveo in questo disegno e da esso essere stimolata. In montagna si fa fatica, per 
le ragioni anzidette, ad accettare un disegno programmatorio che incida realmente 
nello sviluppo del territorio; i piani e i documenti in realtà non mancano, ma 
poche volte costituiscono un vero riferimento per tutti. Ecco allora che anche 
l’innovazione, dove c’è, finisce per essere episodica, non legata ad un percorso 
condiviso; difficile quindi che mostri segni di continuità. 
La governance è cosa diversa dalla programmazione, ma è una sua diretta 
conseguenza. Se c’è una programmazione, la governance ha un obiettivo ben 
preciso; diversamente le energie per la governance vengono spese essenzialmente 
per governare conflitti, per rinviare decisioni e per mediare posizioni. E’ quel che 
succede frequentemente nelle strutture collettive di governo delle aree montane, 
dove il timore di affrontare le scelte che un processo di programmazione implica 
rende poco efficace  la funzione di governance, malgrado il grande impiego di 
risorse umane. Una buona  governance quindi crea il terreno favorevole 
all’innovazione, ma dovrebbe al tempo stesso esserne beneficiaria attraverso 
processi innovativi che favoriscano modelli innovativi di governance. Di qui 
l’importanza di adottare metodi che favoriscano processi di governo e di gestione 
territoriale attraverso regole chiare  e condivise. 
 

d. La valorizzazione delle risorse 
 
Perché si produca innovazione è necessario che le risorse di un territorio vengano 
messe in relazione  con bisogni non soddisfatti della clientela; ciò presuppone, 
come si è detto sopra,  che i bisogni della clientela siano conosciuti (conoscenza 
del mercato), ma anche che le risorse siano valorizzate o potenzialmente 
valorizzabili. Perché questo possa avvenire occorre in primo luogo credere che 
siano “risorse”, ovvero che possano andare a soddisfare dei bisogni.  In montagna 
non è così scontato; ciò che per un turista è oggi una risorsa (una baita, un luogo 
incontaminato, un espressione del passato, una testimonianza culturale…) spesso 
non lo è per la popolazione locale, che  tali espressioni e testimonianze ha sempre 
condiviso e che in molti casi sono espressione di fatica e di sofferenza.  Vi è 
dunque un problema di relazione tra le aspettative del turista e le risorse potenziali 
del territorio montano che spesso è frenato da una diversa concezione dei valori e 
soprattutto da una diversa esperienza. Il dialogo e l’apertura verso l’esterno può in 
parte ridurre questo aspetto limitante; l’innovazione può peraltro contribuire a 
trovare forme di mediazione tra le due diverse sensibilità. 
 

e. L’apertura verso nuovi target 
 
L’analisi del ciclo di vita delle destinazioni alpine, precedentemente considerato, 
porta a concludere che il turismo montano si è sempre caratterizzato per il 
riferimento a target ben precisi. Nella misura in cui la destinazione alpina  si 
presenta come dotata di risorse ben definite e comunque limitate  (paesaggio e 
montagne d’estate e neve d’inverno) è chiaro che il target non si allontana da 
quello che ha queste risorse come riferimento. Se poi consideriamo che la 
montagna italiana ha goduto sempre di un mercato quasi esclusivamente interno 
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(con eccezione dell’Alto Adige che ha come riferimento quello tedesco), 
possiamo capire la poca dinamicità dei mercati che hanno risposto nel tempo 
all’offerta montana. L’apertura verso mercati nuovi è essenzialmente legata a tre 
componenti: 

�  L’orientamento verso mercati esteri che ancora non  hanno goduto 
delle risorse tradizionali sulle quali si fonda il core business 
dell’offerta montana (i paesi dell’Est europeo sono quelli che oggi 
meglio interpretano questi nuovi spazi); 

�  L’individuazione di nuovi prodotti attraverso i quali attrarre nuovi 
segmenti di clientela (terme, relax, cultura, gastronomia, benessere, 
avventura, ecc.), 

�  La valorizzazione dei prodotti esistenti attraverso modalità di utilizzo 
diverse, specificamente orientate verso segmenti emergenti di clientela, 
attraverso una specializzazione e caratterizzazione dell’offerta (es. 
l’area sciabile orientata al fun, ai bambini ecc.) 

L’individuazione di nuovi mercati è anche la condizione per la riduzione della 
concentrazione stagionale. Il punto debole dell’offerta alpina su questo fronte è in 
parte legato all’immagine che la montagna porta con sé, tendenzialmente severa e 
che solo negli ultimi anni si è in parte ammorbidita; ma questa,d’altra parte,  è 
conseguenza di una mancanza di prodotti diversi. 
 
 

2.3. Quale innovazione per le destinazioni alpine? 
   

Se nel punto precedente abbiamo cercato di mettere a fuoco i fattori di debolezza 
delle destinazioni alpine nei processi di produzione dell’innovazione, proviamo 
ora a identificare  gli obiettivi più urgenti e pertinenti alle condizioni di offerta 
delle destinazioni montane che l’innovazione dovrebbe perseguire. Avremo in 
questo modo anche l’opportunità di  verificare in che misura i casi considerati nel 
punto seguente hanno concorso a perseguire gli obiettivi che identifichiamo come 
prioritari sul piano teorico. 
 
 
2.3.1. Coniugare qualità e produttività 
 
Se il turismo, rispetto alle altre attività produttive, stenta a raggiungere condizioni 
di produttività elevate, a causa della forte incidenza della risorsa umana, ancor più 
il turismo montano soffre di questo gap rispetto alle altre attività produttive. Le 
condizioni di marginalità, di minore cultura manageriale degli operatori, di 
maggiore frammentazione dell’offerta e di una più bassa disponibilità al 
cambiamento e all’innovazione sono tutte condizioni che rendono più difficile lo 
sviluppo di condizioni maggiormente produttive; il che si traduce, dal punto di 
vista aziendale,  in maggiori costi di gestione. D’altro canto però il bisogno di una 
maggiore qualità è avvertita in montagna esattamente come negli altri contesti 
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turistici, dal momento che il turista è sostanzialmente lo stesso. Uno dei problemi 
economici centrali dell’offerta alpina è dunque quello di elevare il livello 
qualitativo dei servizi, incrementando la produttività e quindi recuperando 
quei”margini” economici che consentano di orientare risorse alla qualità.  
Tra i casi orientati ad una gestione maggiormente produttiva e parallelamente ad 
una maggiore qualità del servizio, rientra, ad esempio, quello dell’Albergo diffuso 
(abbiamo considerato il caso della Valle Elvo nel Biellese, ma ve ne sono ormai 
diversi); il problema è infatti quello di una gestione più dinamica degli 
appartamenti turistici (l’Albergo diffuso altro non è che un insieme di 
appartamenti situati in una stessa località caratterizzati da una gestione comune di 
tipo alberghiero) che consenta un maggiore utilizzo e  quindi un maggiore 
sfruttamento delle strutture, con beneficio sull’impatto turistico della località. Ma 
perché questo avvenga è necessario offrire un prodotto di qualità ed infatti nei casi 
analizzati la qualità dell’offerta e del servizio è ampiamente sottolineata. 
Anche tutti gli interventi tecnologici hanno come naturale obiettivo quello di 
innalzare la produttività e parallelamente di offrire una maggiore qualità nel 
servizio offerto; è il caso, ad esempio di Web Park (gestione delle informazioni 
nel Parco Nazionale Svizzero). Ma è soprattutto interessante notare che un 
incremento di produttività deriva anche dall’integrazione dell’offerta  e questa 
determina, di per sé, un innalzamento nella qualità del prodotto. Il caso di Arosa 
(come di altre località), che ha offerto ai turisti la fruizione sostanzialmente 
gratuita  di molti servizi, ha avuto come effetto un incremento sensibile delle 
presenze nella località (dunque un incremento di produttività delle strutture e delle 
attività commerciali), garantendo per contro una maggiore varietà di offerta. Un 
programma volto specificamente al perseguimento di questo obiettivo è quello 
denominato Enjoy Switzerland che coinvolge con un programma diversificato 
alcune località elvetiche. 
 
 
2.3.2. Nuovi prodotti per diversificare e destagionalizzare l’offerta  

Questa prospettiva costituisce uno degli orientamenti più diffusi nelle località 
alpine. La creazione di nuovi prodotti ha un duplice obiettivo (da perseguirsi 
congiuntamente); quello di offrire una varietà di prodotti durante la stagione di 
punta, e conseguentemente di poter raggiungere nuovi target,  e quello di garantire 
una destagionalizzazione del prodotto. Entrambi gli obiettivi sono comunque 
finalizzati ad un incremento delle presenze e quindi ad un maggiore impiego delle 
strutture.  L’innovazione e la diversificazione del prodotto è il primo obiettivo di 
qualsiasi entità produttiva  che abbia raggiunto una sua maturità; laddove infatti il 
prodotto è “maturo” diventa indispensabile affiancarvi altri prodotti o interpretare 
diversamente   quello di sempre. L’offerta alpina è impegnata intensamente su 
tutti questi fronti e quasi tutte le località che presentano una certa dinamicità 
hanno attivato iniziative volte all’implementazione e alla diversificazione del 
prodotto. Vanno in questa direzione, tra i casi citati, le iniziative di Verbier , della 
Strada del Formaggio di Bregenzerwald, di Montgenèvre,  del Villaggio di 
Whitepod, del Parco Avventura di Veglio, del Bosco dell Fate in Stiria, dei Musei 
della Grande Guerra, di  Werfenweng e delle iniziative di valorizzazione culturale 
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della località (Livigno, Hall Wattens, ecc.). In particolare sottolineiamo come la 
componente “cultura”, sia nella forma di espressione dell’identità culturale locale 
(Hall-Wattens), sia in quella di introduzione della dimensione culturale 
nell’offerta (Livigno) tenda sempre più a costituire un elemento di dialogo e di 
integrazione dell’offerta alpina invernale ed estiva, allo stesso modo della cultura 
del wellness e del benessere, ampiamente valorizzata da qualche anno attraverso 
una reinterpretazione della funzione delle terme. 
 
 
2.3.3. Fare rete e filiera 
 
Inutile sottolineare quanto questa prospettiva sia uno degli obiettivi più urgenti 
dell’offerta alpina, a fronte soprattutto della sua forte frammentazione. Ha almeno 
tre risvolti positivi: 

�  La soddisfazione del cliente, che esige un interlocutore il più possibile 
unitario; 

�  L’incremento di valore nell’offerta, perché un prodotto unitario è un 
prodotto che ha più valore rispetto alla somma dei prodotti individuali; 

�  L’ottenimento di economie, perché soprattutto nel caso 
dell’integrazione tra componenti dell’offerta si generano economie e 
quindi maggiore efficienza nell’offerta. 

“Fare rete” richiama a tutte le forme di collaborazione all’interno di una 
destinazione ed è ormai un’ esperienza diffusa nelle destinazioni alpine (il caso di 
Alp d’Huez è significativo sul piano della collaborazione sciistica), soprattutto 
perché la tecnologia lo sollecita. Si pensi ad un sito web o ad una card per la 
fruizione dei servizi; si tratta di strumenti che per loro natura implicano il “fare 
rete” e la vera differenza sta nell’intensità del coinvolgimento da parte dei 
soggetti. Tutti i casi che impongono una compensazione economica (la card di 
Arosa o quella della regione di Karwendel per la fruizione di tutti i servizi, ad 
esempio) comportano già un coinvolgimento significativo; diversamente 
l’adesione ad un consorzio potrebbe essere sostanzialmente formale. Di 
particolare interesse, tra i casi citati, è anche la collaborazione nata a Werfenweng 
tra gli operatori che si sono fatti promotori della “mobilità dolce”.  
Il “fare filiera”  potrebbe essere qualcosa di più in termini di intensità delle 
relazioni, perché il comporta che un soggetto dipenda dall’altro a cui si integra. 
Da questo punto di vista risulta interessante l’esperienza della Strada del 
Formaggio di Bregenzerwald, perché attraverso di essa il processo innovativo sta 
oltre  che nelle relazioni operative tra i soggetti, anche nella costruzione di un 
nuovo prodotto, che diventa “nuovo” proprio perché non è costituito da un unico 
soggetto o un’unica attività produttiva, ma da un ciclo di attività sviluppate da una 
molteplicità di soggetti. 
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2.3.4. Attenzione a tutte le tipologie di clientela 
 
La creazione di prodotti nuovi, come si diceva precedentemente, risponde anche 
all’obiettivo di servire una clientela potenziale, ovvero di soddisfare tipologie di 
clientela diverse da quella prevalente. Si è sottolineato come la montagna tenda a 
proporsi al turista in modo non coerente con le aspettative del turista di oggi; in 
modalità troppo austere nell’offerta estiva e tendenzialmente orientata allo sci 
nell’offerta invernale. Come è noto invece, il turista estivo cerca prevalentemente 
una vacanza ludica e poco impegnativa, mentre in inverno è ormai accertato che 
solo la metà dei frequentatori della destinazione scia con continuità: vi è dunque 
una quota di popolazione turistica che deve essere soddisfatta con altre 
opportunità diverse da quella dello sci. Per tutti vi è dunque l’esigenza di trovare 
attenzioni alle proprie esigenze. Il caso di Verbier è emblematico, ed è indotto 
innanzitutto dalla grande capacità ricettiva della destinazione; Verbier è una 
stazione di grandi dimensioni e la quota di popolazione che non scia è molto 
consistente. Parallelamente una così grande capacità ricettiva esige di essere 
occupata, almeno in parte, anche in estate (Verbier è innanzitutto una stazione 
sciistica). Di qui la forte attenzione a tutte le tipologie di clientela, sia a coloro che 
sono disponibili a frequentare la neve in modo diverso dallo sci alpino, sia coloro 
che non vanno sui campi innevati. Sulla stessa scia si pone l’esperienza di 
Montgenèvre, del Parco Loisir di Chamonix e, se pure diversa, anche quella  del 
Parco dell’Adamello-Brenta; attraverso una serie di iniziative di valorizzazione 
ambientale, cattura nuovi target di popolazione sensibili a questo tipo di offerta, 
ma in tal modo arricchisce la varietà di offerta della destinazione. 
Orientate a servire in modo più mirato specifici segmenti di clientela sono poi 
tutte le iniziative dedicate, quali i Kinderhotels austriaci, le Horse Farm Holidays 
, il Trentino Nordic Walking  o il Rivella Family Contest, che rispondono a 
strategie di marketing volte a specializzare alcune componenti dell’offerta. 
Parzialmente diverso è invece il caso del programma svizzero “Go on Snow!”, 
che mira a recuperare agli sport della neve un target oggi meno sensibile. 
 
 
2.3.5. L’ambiente come fonte di reddito 
 
Il tanto evocato concetto di sostenibilità invoca un rispetto ambientale che abbia 
alla radice la prospettiva di poter continuare a generare reddito per il futuro. Ciò 
non potrà verificarsi laddove l’ambiente è già stato utilizzato a tal punto da non 
suscitare più alcun interesse turistico, ma parallelamente neppure dove è 
perfettamente integro ma non vi sono le condizioni per fruirne. Di qui l’esigenza 
di trovare un equilibrio tra un uso sconsiderato e l’immobilità totale.  
Tra i casi analizzati, quattro meritano di essere citati a questo proposito: quello del 
Parco di Mont Avic in Valle d’Aosta in cui la tecnologia è stata utilizzata per una 
più intensa fruizione delle risorse ambientali; quella del Parco Adamello-Brenta, 
dove la varietà di iniziative proposte propongono una fruizione diversificata delle 
risorse;  per ragioni diverse,  quello della rivegetalizzazione delle piste sulle Alpi 
francesi, che ha come obiettivo quello di recuperare l’ambiente ad una fruizione 
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estiva; ma soprattutto quello di Werfenweng, perché in questo caso l’obiettivo 
ambientale ha investito l’intera località, i suoi operatori e più in generale la 
popolazione locale. 
 
2.3.6. La partecipazione emozionale del turista 
 
Innovare nel turismo significa, come per gli altri settori produttivi, introdurre 
nuovi prodotti, nuovi processi, nuovi mercati e nuove modalità di vendita e 
prevedere la riorganizzazione delle aziende di produzione.  Ma il turismo non 
produce e vende prodotti materiali, ma “esperienze”, che sono intangibili e che 
coinvolgono la partecipazione del consumatore, oltre che quella di molti altri 
soggetti (Weiermair  2004). L’innovazione nel turismo si esprime dunque in un 
insieme di soluzioni che, coinvolgendo le strutture o le tecnologie di informazione 
e comunicazione, mirano a perseguire  un mutamento delle condizioni di 
percezione dell’esperienza maturata dal turista nel momento in cui fruisce 
dell’offerta turistica. Ciò comporta la creazione di esperienze nuove rispetto al 
passato in termini di divertimento, di apprendimento, di estetica e di evasione, per 
la creazione delle quali concorrono fattori diversi, solo in parte di natura 
strutturale; si pensi ai fattori che determinano le sensazioni, quali i suoni, le luci, il 
design ecc. (Weiermair, 2004).  
Molte delle esperienze considerate mirano proprio a questo, perché questa è la 
prospettiva verso la quale, in misura e con modalità diverse, tutte le componenti 
dell’offerta sono sensibili, da un semplice ristorante alla destinazione nel suo 
insieme:  far partecipare il turista ad una esperienza e farne vivere le emozioni 
conseguenti (Macchiavelli, 2005). In questa sede citiamo soltanto i casi 
considerati di Titlis (una delle più significative e articolate esperienze di una 
destinazione in questa direzione) e, decisamente più in piccolo, l’esperienza della 
funivia rotante del Monte Baldo. Tuttavia quasi tutti i nuovi prodotti considerate 
nelle schede hanno come prospettiva questa esperienza emozionale, che negli anni 
a venire potrebbe condizionare significativamente l’orientamento dei prodotti di 
una destinazione. 
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Capitolo 3 

Best practises di innovazione nelle località delle Alpi 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.1. Obiettivi e metodologia dell’analisi di caso 
 
 
Obiettivo di questa terza parte del rapporto è quello di fornire una 
documentazione su alcuni casi di innovazione nell’arco alpino, appartenenti a 
tipologie diverse. 
Va chiarito subito che non si tratta necessariamente dei “migliori” casi in assoluto 
disponibili per una esemplificazione, ma semplicemente di “best practises”  in cui 
si riscontrano componenti significative di innovazione: La scelta è stata peraltro 
effettuata in modo da poter considerare tutte le tipologie di innovazione e di poter 
offrire casi appartenenti a paesi diversi   
Alcuni di essi (Best Practises: approfondimenti) sono stati analizzati 
approfonditamente ed offrono una documentazione sostanziosa: una volta ricevuta 
la segnalazione dei casi, ne sono stati contattati i responsabili ed in alcuni casi è 
stata effettuata una visita in loco. Per questi 8 casi analizzati è stata costruita una 
scheda in cui si è cercato di considerare tutti i principali aspetti dell’innovazione. 
Altri invece (Best Practises: segnalazioni) riportano solo casi individuati tramite 
web, seppure sulla base di una griglia interpretativa. Anche in questo caso la 
preoccupazione è stata quella di fornire una varietà di tipologie diverse di 
innovazione nei diversi paesi. Ancor più che nel caso precedente, l’obiettivo non è 
in questo caso quello di trattare l’esperienza “più innovativa”, ma  quello di 
fornire esemplificazioni e  segnalazioni, utili ad affrontare in modo innovativo una 
problematica. Non ci dovremmo dunque sorprendere se ad un approfondimento in 
loco del caso, si riscontrasse che poi gli effetti concreti dell’esperienza sono 
modesti: l’obiettivo della segnalazione resterebbe ugualmente valido e si 
tratterebbe di approfondire per quali ragioni gli effetti innovativi prodotti sono 
risultati modesti. In questa parte, in particolare, sono stati scelti casi indicativi di 
una tipologia di innovazione, ad esemplificazione di tutti gli altri; è il caso, ad 
esempio, degli alberghi diffusi, dei parchi-avventura o delle iniziative di 
marketing orientate a specifiche categorie di clientela.  
Con riferimento alle tipologia di innovazione applicata sono state individuate le 
seguenti categorie: 
 



 40  

�  Innovazione di prodotto (Verbier) 
�  Innovazione nell’organizzazione della destinazione (Arosa) 
�  Innovazione nel marketing (Go on Snow) 
�  Innovazione nella tecnologia dell’informazione (Monte Avic). 
�   Innovazione di prodotto finalizzata a produrre nuove 

esperienze (Titlis) 
�  Innovazione nella comunicazione dell’identità culturale (Strada 

del formaggio del Bregenzerwald) 
�  Innovazione nelle modalità di gestione (Parco Adamello-

Brenta) 
�  Innovazione nel sistema di mobilità (Werfenweng) 

Alcune di esse riflettono le categorie classiche dell’innovazione (di prodotto, di 
processo, nel marketing) mentre altre sono state individuate con specifico 
riferimento alla gestione delle destinazioni. In alcuni casi infine si è ritenuto utile 
declinare la categorie individuata in ulteriori specificazioni. 
 
 
 

3.2. Best Practises: approfondimenti 
 
 
3.2.1. Verbier (Ch): prodotti sempre nuovi per tutti e per tutte le stagioni 
 
Motivazioni alla scelta Verbier è una delle destinazioni invernali maggiormente attrezzate e 

con una vastissima offerta. La necessità di innovare è strutturale per 
questo tipo di località date le dimensioni del suo mercato. L’aspetto 
interessante è perciò dato dalla “pressione” che l’innovazione esercita 
su tutte le infrastrutture e sulla necessità di ampliarne l’utilizzo per 
quanto possibile alle stagioni estive. 

Tipologia di 
innovazione 

Verbier presenta un numero elevato di nuove proposte in termini di 
innovazioni di prodotto: gli operatori del luogo hanno diversificato  
l’offerta, puntando sia su innovazioni del prodotto già esistente, sia 
introducendone di nuovi. 

Area interessata Verbier si trova a 1.500 metri d’altitudine, nel cuore delle Alpi 
svizzere, nella Val de Bagnes, vicino al confine con l’Italia e la 
Francia. Questa località ha conosciuto un notevole sviluppo turistico 
grazie alle condizioni particolarmente favorevoli (si trova al centro di 
una delle più vaste superfici sciabili del mondo) che fanno sì che vi si 
possano praticare, in tutti i periodi dell’anno, molteplici attività legate 
allo sci e ad altri sport, integrate da proposte di cultura e benessere. 

Motivazioni che hanno 
stimolato 
l’innovazione 

Necessità di adeguarsi alle nuove tendenze del mercato: l’esigenza di 
differenziare l’offerta è emersa in modo quasi inconsapevole, 
stimolata, negli ultimi anni, dalla diffusione di nuove pratiche che 
hanno posto il problema dell’adattamento delle strutture invernali 
anche alle attività estive. 

Obiettivi Mantenere la competitività in un contesto caratterizzato da una 
concorrenza sempre più forte. Questo si traduce in un continuo 
ammodernamento delle strutture, sostituendo quelle obsolete con gli 
impianti della più moderna tecnologia, al fine di assicurare comfort e 
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sicurezza: a causa della crescente competizione emersa negli anni 
Novanta, i clienti hanno iniziato a reclamare la scarsezza di prestazioni 
e di servizi offerti dagli impianti di risalita che hanno sempre sofferto 
per le lunghe code e un generale sovraffollamento. 

Descrizione 
dell’innovazione 

È interessante notare come le attività proposte dalla località si 
sviluppino in modo molto articolato sia sul fronte invernale che su 
quello estivo, con particolare attenzione a tutti i segmenti di clientela, 
con le loro preferenze e le loro possibilità fisiche. L’offerta invernale si 
caratterizza per: 

- la tradizionale attività dello sci; 
- la pratica dello snowboard e nuove metodologie di discesa 

delle piste; 
- la pratica dello slittino. 

Gli operatori di Verbier si occupano degli sciatori di tutte le età, a 
cominciare dai bambini più piccoli, ai quali, piuttosto che uno sport 
impegnativo, si propone un gioco divertente da apprendere con facilità. 
Insegnanti specializzati seguono i bambini: 

- dai quattro anni per l’introduzione allo sci;  
- dai cinque anni per i corsi di pattinaggio; 
- dagli otto anni per i corsi di snowboard, slittino e parapendio.  

Le scuole di sci di Verbier si indirizzano a tutte le tipologie di sciatori, 
dai principianti, a coloro che vogliono apprendere nuove tecniche e 
nuove tipologie di discesa: i maestri sono inoltre disponibili a guidare i 
turisti nei vari percorsi, offrendo la garanzia di anni di esperienza e una 
maggiore sicurezza nell’affrontare le piste.  

Per la pratica dello sci da fondo, che sembra aver perso attrattività in 
molte località alpine, sono disponibili: 

- 6 chilometri di piste a 2200 metri di altitudine; 
- un anello di 4 chilometri; 
- una ventina di chilometri di percorsi nella Val de Bagnes.  

Fra gli sport della neve non va dimenticato lo slittino per il quale 
Verbier dispone delle piste più lunghe di tutta quest’area della Svizzera 
(10 chilometri).  

Verbier propone altre attività per l’inverno, oltre alla tradizionale 
discesa con sci e snowboard come:  

- 25 chilometri di sentieri battuti per i non sciatori che non 
vogliono restare inattivi, attraverso il paesaggio innevato, con 
la possibilità di scegliere fra diversi livelli di difficoltà;  

- escursioni, fuori dai sentieri battuti, per chi ama le racchette 
da neve, attraverso la parte alta di Verbier e della Val de 
Bagnes, con quattro itinerari, riportanti i nomi della fauna del 
luogo, di durata e difficoltà differenti; 

- altre tipologie di escursioni, come quelle su pelli di foca, le 
Alte Vie, lo sci fuori pista, l’heliski ecc..., per le quali è 
possibile ricorrere alle guide di montagna per una maggiore 
sicurezza; 

- volo in quota, in particolare con parapendio e deltaplano, sul 
quale Verbier ha notevolmente investito  in  termini  di  
predisposizione  delle condizioni adeguate per il suo 
svolgimento e    preparazione tecnica delle guide al punto da 
essere diventata una delle località più rinomate a livello 
mondiale. 

L’innovazione attuata dagli operatori della località si basa anche 
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sull’ammodernamento dei prodotti già esistenti: Téléverbier, 
responsabile degli impianti di risalita della località, ha investito molto 
negli ultimi anni per rimodernare le sue apparecchiature. Ad esempio: 

- l’introduzione di una nuova funivia ha avuto effetti molto 
positivi sulla riduzione dei tempi impiegati per portare gli 
sciatori in quota, dal momento che è possibile coprire 700 
metri di dislivello e due chilometri di distanza in soli 6 minuti 
e 20 secondi; 

- i servizi d’innevamento sono stati migliorati nell’ultimo 
decennio, grazie all’introduzione di macchinari per la 
produzione di neve artificiale in 12 chilometri delle piste 
gestite da Téléverbier; 

- un sistema di ticket dà accesso agli impianti di risalita e risulta 
anche un ottimo sistema di gestione dei visitatori, visto che 
ogni pass riporta informazioni sul suo possessore e una sua 
fotografia: la tessera permette l’accesso agli skilift attraverso 
il riconoscimento elettronico della banda magnetica che vi è 
applicata; 

- l’installazione di altoparlanti all’inizio delle principali stazioni 
di risalita consente una costante informazione sulle condizioni 
del tempo e della neve: tali informazioni sono aggiornate 
quotidianamente anche sul sito ufficiale di Verbier 
(www.verbier.ch) che permette all’utente di visualizzare le 
condizioni metereologiche grazie all’installazione di web cam 
situate in vari punti della località. 

 
Per quanto riguarda la stagione estiva, l’offerta spazia in molteplici 

direzioni: 

- per le escursioni estive ci sono più di 400 chilometri di 
sentieri battuti, con la possibilità di essere accompagnati da 
guide specializzate che hanno seguito una formazione 
specifica per assistere i turisti negli itinerari sui sentieri di 
media montagna; 

- per facilitare l’accesso agli itinerari è stata predisposta la 
Carte Pédestre Verbier/Val de Bagnes, basata su fotografie 
aeree a colori, disponibile in due versioni a seconda degli 
itinerari che si vogliono intraprendere, recante il grado di 
difficoltà dei sentieri e i tempi di percorrenza; 

-  la mountain bike è una pratica ampiamente diffusa in estate, 
grazie ai 200 chilometri di itinerari a tutti i livelli e per ogni 
tipologia di bicicletta, dal cross alle semplici discese 
effettuabili raggiungendo la quota con gli impianti di risalita. 
La direzione verso la quale si dirige la nuova offerta della 
mountain bike è orientata sempre più all’aspetto ludico ed 
emozionale, cercando di proporre un prodotto fruibile da 
diverse tipologie di turisti. Un esempio di prodotto di questo 
tipo è dato dal Tour del Mont Fort, organizzato in comune da 
Verbier e Nendaz e comprendente quattro valli: lanciato nel 
2005 questo percorso offre due varianti, una più impegnativa 
e una più semplice, accessibile anche alle famiglie. La “VTT 
ludique” potrebbe essere uno dei prodotti chiave per 
migliorare il successo delle stazioni alpine in estate, arrivando 
anche a concepire l’idea di un “park riding” che sia 
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specializzato sulla proposta delle escursioni in bicicletta; 
- il “monopattino fuoristrada”, specialmente concepito per la 

discesa dei sentieri battuti permette a tutta la famiglia di 
scendere in tutta sicurezza grazie all’ausilio del casco e delle 
apposite protezioni; 

- il Petit train des Combins, progettato in seguito 
all’incremento evidente della clientela anziana,  consente una 
visita più comoda per le valli del territorio, offrendo la 
possibilità di effettuare gratuitamente tre escursioni 
giornaliere nella Val de Bagnes, alla scoperta dei musei, della 
diga di Mauvoisin e dei prodotti del territorio. Nei restanti 
giorni della settimana, nei mesi di luglio e agosto, il treno 
svolge un servizio navetta all’interno della località;  

- l’arrampicata è una pratica diffusa: in particolare, sono tre le 
pareti utilizzabili per questo sport, sempre sotto la 
sorveglianza di istruttori esperti che garantiscono la sicurezza 
dell’ascesa; 

- le passeggiate a cavallo sono una diffuse nella zona: Verbier 
organizza corsi di formazione e specializzazione per tutte le 
età, oltre alla possibilità di effettuare escursioni a cavallo 
guidate anche per chi non si è mai avvicinato a questa pratica; 

- per i più sportivi l’estate a Verbier offre l’occasione di 
cimentarsi in attività come rafting, canoa, hydrospeed, 
spedizioni speleologiche ecc... 

- non si dimentica l’attenzione al benessere e alla salute, con la 
possibilità di dedicarsi a “percorsi vita” e di fare jogging nei 
boschi; 

- il golf è un’attività che ha guadagnato successo nella stagione 
estiva: gli amanti di questo sport hanno infatti la possibilità di 
divertirsi su due percorsi differenti immersi nel suggestivo 
paesaggio alpino; 

- c’è poi la possibilità di pescare nei fiumi e nei laghi di 
montagna, previa l’acquisizione di una autorizzazione da parte 
della località. 

La località presenta anche attività fruibili in tutto l’anno:  

- il centro sportivo della località offre una piscina all’interno e 
una all’esterno entrambe riscaldate, una zona gioco per i 
bambini, sauna, bagni turchi, solarium, campi da tennis, 
squash, pista di pattinaggio coperta e parete per rocciare. Vi è 
inoltre la possibilità di seguire corsi di nuoto, di acquagym, di 
pattinaggio artistico, di hockey e di tennis; 

- un altro centro offre invece una proposta più centrata sul 
relax, con piscina, idromassaggio, sauna, zona fitness e area 
massaggi; 

- nei campi di bocce si organizzano tornei per i meno giovani; 
- il Médran Parc, un sentiero sospeso lungo 800 metri per 

attraversare la foresta utilizzando ponti tibetani e liane, 
garantisce un’esperienza avventurosa che si svolge in tutta 
sicurezza sotto la guida di un esperto che consiglia su come 
muoversi sul percorso. 
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Verbier offre diverse proposte anche per quanto riguarda 
l’organizzazione di eventi sportivi: la località ospita infatti 
competizioni di elevato livello come la Swiss Campionship e la Swiss 
Carving Cup, oltre a eventi di tipo internazionale come la Coppa 
Mondiale di sci alpinismo, di mountain bike e di parapendio.  

Questa destinazione ha anche fatto sforzi in direzione del turismo 
congressuale: l’Hameau de Verbier include infatti un’ampia sala 
conferenze da 300 posti e una serie di sale convegni di dimensioni più 
contenute. Oltre a queste, nella piazza centrale, si possono trovare la 
più grande meridiana del mondo, un portico con un ristorante e negozi 
e il museo “Espace Alpin”; vi è poi un  centro  culturale  propone  che 
mostre  itineranti  e  la Chapelle de Tous-les-Saints, con un imponente 
organo artigianale. 
 
Non è stato sottovalutato neppure l’aspetto della cultura: il complesso 

dei musei della  Val  de  Bagnes  offre sei siti dislocati nella vallata che 

consentono di scoprire il patrimonio locale: 

- il Museo di Bagnes, presso la chiesa parrocchiale con 
esposizioni permanenti e, durante l’estate, con esposizioni a 
tema;  

- il Mulino di Sarreyer, con la particolarità di essere al 
contempo mulino e segheria;  

- il Museo del Vieux-Pays, una casa che mostra la vita e il 
mobilio del passato;  

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

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

Numerosi altri elementi del patrimonio locale sono disseminati in tutto 
il territorio e gli operatori hanno fatto in modo che sia possibile 
scoprirne le particolarità. 

Per quanto riguarda gli eventi culturali, nel 1996 si è svolta la prima 
edizione del Verbier Festival and Academy che ha riscosso un grande 
successo nella stagione estiva: il festival include solitamente più di 40 
concerti e spettacoli di musica, di teatro e di danza e offre le esibizioni 
di celebri artisti, ma dà anche la possibilità ai giovani talenti di 
esprimersi sul palco di questo celebre evento. A fronte di un successo 
notevole e costante dall’inizio, gli organizzatori sono convinti della 
necessità di rinnovare tale manifestazione, per amplificarne le 
potenzialità: si tratta indubbiamente di un evento molto denso, ma che 
ha ancora spazi di sviluppo, ad esempio nella direzione della 
letteratura.  
Non va dimenticato che le attività per i bambini all’interno della 
rassegna hanno riscosso notevole interesse e sarebbe quindi 
interessante rinforzare questo ambito. 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

Nel caso di Verbier non si può parlare di un unico e ben delineato 
progetto innovativo: l’innovazione sembra essere connaturata alla 
località e un elemento normale nella mentalità degli operatori che non 
esitano a sperimentare e a introdurre nuovi prodotti. Complice di 
questo atteggiamento è indubbiamente una cultura del turismo  
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invernale  che  risale  a  inizio  secolo e che si  è potuta consolidare nel 
tempo, ampliando poi i propri orizzonti anche al versante estivo: questa 
località ha infatti conosciuto un rapido sviluppo in seguito all’arrivo 
dei primi turisti a inizio secolo, che ha richiesto la costruzione dei 
primi alberghi e delle prime scuole  di  sci già negli anni Trenta. La 
piccola comunità di contadini si è rapidamente trasformata in una 
località turistica di notevole attrazione con più di un milione di 
pernottamenti all’anno; nata inizialmente come stazione 
esclusivamente invernale, già dagli anni Ottanta Verbier ha iniziato a 
proporre un’offerta invernale ed estiva con una vasta gamma di sport e 
attività culturali. 
Più specificatamente, si può parlare di un ampio processo innovativo 
nell’introduzione e nel miglioramento degli impianti di risalita, iniziato 
e portato avanti da Téléverbier a partire dagli anni Sessanta con la 
costruzione della prima funivia. Gli anni Settanta e Ottanta hanno visto 
il sorgere di seggiovie, skilift e funivie in tutta l’area; l’opera di 
costruzione è continuata anche negli anni Novanta, con l’introduzione 
di Funispace, ma si è gradatamente sostituita a un costante processo di 
ammodernamento e sostituzione dei vecchi impianti. 

Ente promotore e 
attori coinvolti 

Fra i molteplici operatori attivi a Verbier, spicca indubbiamente 
Téléverbier, la compagnia proprietaria degli impianti sciistici della 
località, nata inizialmente come Télésiège de Medran nel 1950: è una 
compagnia con un capitale di 15 milioni di franchi che si preoccupa del 
mantenimento e dell’ammodernamento degli impianti, supportata da un 
gran numero di partner e sponsor. Sul territorio sono attive numerose 
scuole di sci e di altri sport invernali ed estivi, associazioni culturali e 
associazioni di guide di montagna; l’Ufficio delle Guide e degli 
Accompagnatori Verbier/Pays du St. Bernard mette a disposizione 56 
guide di montagna con brevetto e 6 accompagnatori per le escursioni a 
quota media. 

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

E’ rivestito dall’Ufficio turistico che si preoccupa di dare 
un’impostazione coerente e coordinata alle varie iniziative. Questo ente 
agisce in stretta collaborazione con gli altri attori territoriali, in 
particolare con le associazioni culturali, con le quali organizza e 
gestisce gli eventi legati alla valorizzazione del territorio 

Costi Non è possibile quantificare l’incidenza totale dei costi a causa della 
pluralità e della diversa tipologia di prodotti e iniziative attivate: ad 
esempio, l’ammodernamento degli impianti di risalita e 
l’organizzazione di eventi culturali richiedono spese che non  sono 
paragonabili fra loro. 

Finanziamenti Non è possibile individuare una fonte univoca per la realizzazione delle 
molteplici attività; si può tuttavia segnalare il fatto che Téléverbier è 
una compagnia quotata in borsa, il che implica un vasto giro di affari e 
un grande movimento  di capitali. 

Coinvolgimento della 
popolazione 

Il turismo costituisce la principale fonte di lavoro e di reddito per la 
popolazione locale; è naturale quindi che vi sia il pieno appoggio di 
tutti. 

Risultati raggiunti Un punto di forza di Verbier è che ha investito notevolmente per 
sviluppare attrazioni all’avanguardia fruibili durante tutto l’anno, 
offrendo una serie di attività che possono essere svolte 
indifferentemente in tutte le stagioni. Il segreto di Verbier sembra 
quello di aver individuato molte nicchie di mercato in cui specializzarsi 
e non una sola: questa scelta consente di disporre di un flusso costante 
di nuovi prodotti da sostituire e da rimodernare continuamente. 

Problematiche nella Non sono state segnalate particolari difficoltà. 
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realizzazione 
Altri casi Le località che hanno innovato su tutte le attività della destinazione 

sono molte. Nella parte successiva viene citata in particolare la località 
di Montgenève, nelle Hautes Aples, nella quale lo stimolo 
all’innovazione è stato indotto dalla vicinanza con le località 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 località “all inclusive” per incrementare la domanda 
 
Motivazioni alla 
scelta 

Non sono poche le località che hanno cercato di inglobare in un unico 
forfait una varietà di servizi e di attività. L’aspetto interessante di Arosa 
non è solo dato dal fatto che è stata una delle prime che ha introdotto 
questa innovazione, ma anche che essa è stata indotta dalla necessità di 
sostenere gli operatori alberghieri nella stagione estiva, molto meno 
frequentata di quella invernale. 

Tipologia di 
innovazione 

Innovazione nell’organizzazione della destinazione attraverso 
l’attuazione di sinergie con vari attori del territorio: non si è trattato, in 
questo caso, di introdurre innovazioni particolarmente evidenti dal 
punto di vista del prodotto, ma si è cercato piuttosto di trovare soluzioni 
organizzative nuove partendo dagli elementi già presenti nella 
destinazione. 

Area interessata Arosa si trova in Svizzera, nel cantone dei Grigioni; situata a 1.800 
metri di altitudine, questa località gode di un clima alpino piuttosto mite 
che la rende luogo ideale per i soggiorni alla ricerca del benessere e 
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dell’aria pura di montagna. La posizione geografica particolarmente 
favorevole (è infatti collocata alla fine della valle Schanfigg) permette 
di preservare l’ambiente dall’inquinamento, garantendo la 
conservazione del paesaggio alpino. E’ tuttavia maggiormente nota per 
la sua offerta invernale. 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

L’esigenza di introdurre misure innovative si è manifestata in seguito 
alla necessità di consolidare l’offerta turistica anche nella stagione 
estiva: questa destinazione si presenta principalmente come una meta 
invernale, con una scarsa attrattiva per il periodo estivo, il che 
cominciava a mettere in discussione la sopravvivenza di alcuni alberghi. 
La constatazione del successo dei parchi di attrazione (Leisure Parks)  
ha  rappresentato un fattore di spinta all’idea di applicare il concetto 
dell’”all inclusive” anche all’area in questione, arrivando a concepire 
l’intera località come un parco in cui il turista può muoversi 
liberamente, senza pagare ogni volta le attrazioni di cui fruisce. 

Obiettivi L’obiettivo è stato quello di creare collaborazioni e sinergie fra gli 
operatori territoriali in modo tale che i visitatori, nella stagione estiva, 
possano usufruire delle attrazioni della località attraverso l’acquisto di 
un’unica card, allo scopo di incrementare la presenza  dei turisti in 
estate, evitando così un eccessivo  calo nelle entrate degli impianti, 
delle  strutture ricettive e delle attività complementari. 
Ogni visitatore che presenterà Arosa Card ha la possibilità di fruire di 
una diversità di servizi gratuitamente, con un evidente vantaggio 
economico soprattutto per i nuclei famigliari. 
Gli obiettivi strategici possono essere così declinati: 

- aspetto qualitativo:  
o proporre Arosa come meta ideale per le vacanze 

estive delle famiglie; 
o mettere i turisti in condizione di fruire di un’offerta 

all inclusive. 
- aspetto quantitativo: 

o aumentare il numero di frequentatori degli impianti di 
risalita; 

o aumentare le presenze nelle strutture ricettive; 
o accrescere il numero di clienti dei ristoranti in quota; 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’elemento caratteristico dell’innovazione in questa destinazione è dato 
dall’introduzione di Arosa Card nella la stagione estiva: il turista può 
riceverla direttamente dal gestore della struttura ricettiva in cui alloggia 
oppure può richiederla gratuitamente (con un deposito di 5 CHF) 
all’ufficio turistico o alla stazione, mostrando il tagliando bianco del 
formulario di soggiorno.  
Non importa presso quale tipologia di struttura si alloggia ed è 
sufficiente un solo pernottamento per poter richiedere la tessera: 
quest’ultima consente di usufruire delle attrazioni gratuitamente, quante 
volte si vuole e senza limiti di tempo. L’iniziativa è stata estesa anche ai 
turisti giornalieri, che possono acquistare la tessera al prezzo i soli 8 
CHF, cifra irrisoria se si pensa alle agevolazioni che ne derivano. 
I vantaggi maggiori sono riscontrabili nell’utilizzo dei mezzi di 
trasporto: Arosa Card consente infatti di utilizzare gratuitamente: 

- impianti di risalita; 
- autobus di linea; 
- parcheggi. 

Sono incluse anche attività di svago come: 
- l’accesso alla spiaggia balenabile del lago; 
- il noleggio dei pedalò; 
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- l’accesso alla pista di pattinaggio sul ghiaccio, aperta anche in 
estate.  

 
L’ Arosa Card è indirizzata soprattutto alle famiglie e agli amanti dello 
sport: la possibilità di usufruire dei servizi senza limiti di tempo, 
consente infatti ai bambini di godere delle attrazioni che preferiscono 
per tutta la giornata e lo stesso vale per gli sportivi, che non hanno 
vincoli di tempo alla pratica delle attività che desiderano. 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

Arosa Card è stata introdotta a partire dall’estate del 2003. 
 

Ente promotore e 
attori coinvolti 

L’intuizione di ideare l’Arosa Card per l’estate proviene dal direttore 
dell’Arosa Tourismus, Hans-Kaspar Schwarzenbach. Tale progetto è 
condiviso, a livello territoriale, dai principali attori turistici:    

- il comune di Arosa; 
- gli impianti di risalita; 
- il servizio di autobus; 
- il centro sportivo. 

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

Il ruolo principale nell’organizzazione e nella gestione delle attività 
turistiche è di fatto interpretato dall’Ufficio turistico locale ed è quindi 
stato decisivo. 

Costi Dati non disponibili. 

Finanziamenti Il finanziamento delle attività turistiche ad Arosa è supportato dalla 
tassa di soggiorno (6 CHF per notte) che ogni visitatore paga; tale quota 
concorre infatti a coprire le spese sostenute dagli operatori che 
aderiscono all’Arosa Card. Per questi ultimi, infatti, non c’è un 
guadagno diretto, legato al fatto che i turisti con la carta non pagano il 
servizio di cui fruiscono: la somma necessaria per mandare avanti 
l’attività deriva dunque: 

- dalla tassa di soggiorno; 
- dalle entrate derivanti dall’acquisto della carta da 

parte dei turisti giornalieri; 
- dal comune di Arosa. 

La tassa di scopo garantisce entrate per 500.000 CHF; il comune di 
Arosa si è poi impegnato a trasferire 75.000 CHF agli impianti di 
risalita, in modo tale da coprire buona parte delle spese. 

Coinvolgimento della 
popolazione 

L’introduzione dell’Arosa Card ha avuto un riscontro positivo nella 
popolazione locale, in quanto si è tradotta in una maggiore opportunità 
di lavoro nella stagione estiva; in particolare, questo aspetto è stato 
rilevato nell’attività dei ristoranti in quota che hanno avuto la possibilità 
di assumere più personale anche per l’estate. 

Risultati raggiunti “Durante l’estate, la proposta all inclusive trasformerà questa 
destinazione baciata dal sole in una sorta di parco di divertimenti alpino, 
con la particolarità che le nostre attrazioni, senza il rumore e 
l’inquinamento delle auto, sono di tipo naturale.” Sembra che 
l’obiettivo che il direttore di Arosa Tourismus si prefiggeva nel 2003, 
quando ha comunicato in un’intervista l’introduzione dell’innovazione, 
sia stato raggiunto. In termini di numero di visitatori, si è rilevato un 
aumento dei pernottamenti nella stagione estiva da 210.000 nel 2002 a 
260.000 nel 2005, con un incremento quasi del 25%. 
Gli effetti positivi si ripercuotono anche sui settori connessi al turismo:  

- la stazione ferroviaria ha rilevato un incremento del 20% nel 
numero di passeggeri che utilizzano il treno nel tratto Chur-
Arosa per usufruire dei vantaggi dell’Arosa Card giornaliera; 

- il settore della ristorazione ha rilevato un netto aumento 
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dell’attività. 
problematiche nella 
realizzazione 

Non sono stati evidenziati particolari problemi per la realizzazione 
dell’Arosa Card: a quanto sembra, gli operatori locali si sono mostrati 
fin da subito sensibili alla proposta dell’Ufficio turistico e non sono 
state sollevate questioni in merito.  

altri casi L’esempio di Arosa di creare una carta per fruire delle attrazioni della 
località in modo agevole è stato seguito da varie destinazioni di 
montagna, seppure con caratteristiche diverse rispetto a quelle di Arosa. 
Ad esempio Serre Chevalier è una stazione delle Hautes Alpes che ha 
introdotto una Carte d’hôte, fornita gratuitamente ai visitatori, che 
consente una serie di vantaggi soprattutto per quanto riguarda il prezzo 
dei biglietti per accedere alle varie attrazioni. Anche diverse località 
austriache hanno adottato soluzioni analoghe. 

siti web www.arosa.ch 

 

 
 
 

3.2.3. Go on snow (Ch): il rilancio degli sport della neve 
 
Motivazioni alla scelta Come è noto, l’affezione e la fedeltà agli sport della neve è molto 

diminuita negli ultimi anni. A fronte di questa situazione è sembrato 
interessante analizzare il programma che gli operatori svizzeri – paese a 
grande offerta invernale – hanno posto in atto per favorire una maggiore 
attenzione della popolazione , soprattutto delle giovani generazioni, agli 
sport sulla neve. 

Tipologia di 
innovazione 

Innovazione nel marketing, attuando un’azione mirata nei confronti dei 
segmenti di mercato a cui si è ritenuto opportuno porre maggiore 
attenzione (bambini e adolescenti); innovazione anche dal punto di vista 
organizzativo, con il raggruppamento di sei diverse associazioni e 
coordinamento di eventi, promozione e attività su scala nazionale. 
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Area interessata Il progetto interessa la Svizzera nel suo complesso, attraverso la 
creazione di una sorta di piattaforma (costituita dagli eventi organizzati) 
sulla base della quale le singole realtà devono agire per creare le 
condizioni per l’effettiva realizzazione. 

Motivazioni che hanno 
stimolato 
l’innovazione 

Il principale motivo che ha stimolato l’ideazione di questa iniziativa è 
stata la constatazione della perdita di interesse da parte della clientela 
giovane per gli sport invernali. In particolare, si è rilevata una 
diminuzione del 5% nel numero dei praticanti degli sport invernali, 
dovuto principalmente al fatto che tali attività non rientrano più 
nell’organizzazione del tempo libero dei giovani, orientati verso altri tipi 
di intrattenimento. Un ulteriore elemento che ha contribuito a tale perdita 
di interesse è legato al fatto che le scuole svizzere  non promuovono più 
uscite sulla neve come invece facevano un tempo e questo fa sì che 
l’incontro fra i bambini e la neve sia vincolato esclusivamente alle 
decisioni della famiglia di avvicinare i figli a tali sport. 
Secondo Andreas Heinzer, responsabile del marketing, la ragione per 
introdurre misure innovative in ambito turistico è la stessa dell’ambito 
industriale: i prodotti, come le destinazioni, evolvono continuamente 
adattandosi alle esigenze del mercato, che vanno comprese e soddisfatte. 
Questo significa azione, monitoraggio, controllo attento del proprio 
target, in modo tale che se un’altra destinazione copia la propria 
iniziativa minacciando di sottrarre parte della clientela, si è già pronti a 
pensare a nuove possibilità per garantire attrattività alla propria zona. 

Obiettivi La campagna si prefigge di stimolare l’interesse per gli sport invernali, 
che necessitano di un nuovo slancio, innanzitutto nei confronti dei 
bambini e degli adolescenti. È questo il segmento di clientela sul quale si 
è ritenuto opportuno concentrarsi,  per  rendere popolare la pratica degli 
sport invernali presso di esso e garantire, di conseguenza, una sorta di 
“fidelizzazione” futura per i prossimi anni.  
Lo scopo è quello di conferire un nuovo entusiasmo nelle nuove 
generazioni per la neve e di far loro scoprire in modo attivo le bellezze 
dell’inverno in Svizzera e la sua attrattività.  
L’obiettivo più ampio è quindi quello di rafforzare la posizione della 
Svizzera nel panorama delle destinazioni per la pratica degli sport 
invernali, attraverso un potenziamento della campagna di marketing che 
promuove tali attività e gli eventi a esse connessi. In quest’ottica, “Go on 
snow!” è da intendersi anche come azione volta a sensibilizzare gli 
operatori del settore ad aderire alla CI (vedi sezione Enti) e a rafforzare 
così l’interazione e l’integrazione dei progetti attuati. 

Descrizione 
dell’innovazione 

La campagna ha previsto la realizzazione di una serie di progetti: 
- “Swiss Ski et Snowboardschools on tour”: a Losanna, nel 2004, è 

stata costruita una rampa di neve di 160 metri sulla quale i bambini 
dai cinque agli otto anni hanno avuto la possibilità di scoprire e 
apprendere la sensazione dello sci e dello snowboard in modo 
divertente, accompagnati da maestri qualificati. In altre località 
come Zurigo, Ginevra, Lucerna, Lugano e Berna sono stati allestiti 
altri spazi per promuovere questo tipo di approccio. Tale progetto 
sarà successivamente sviluppato nella direzione della creazione di 
una ski area permanente in diverse città della Svizzera, in modo tale 
da permettere ai bambini di frequentarla quando vogliono: sarà 
necessaria un’accurata politica di prezzo, affinché la proposta sia 
realmente accessibile; 
“Journées de plaisir dans la neige”: è un programma che 
prevede l’organizzazione di giornate di attività effettuate 
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in regioni come il Vallese e la Svizzera Orientale, durante le 
quali i bambini, nel mese di gennaio, sono invitati ad 
avvicinarsi alla montagna per scoprirne le potenzialità. Si è 
pensato a un’espansione di tale programma a livello nazionale, 
al fine di promuovere in tutta la Svizzera la realizzazione, da 
parte delle scuole, di settimane sulla neve; la speranza della CI 
è che l’intera industria degli sport invernali investa in questa 
promozione, anche se la cosa sembra molto difficile;  

“On tourne”: è un concorso per le scuole che prevede la 
produzione di filmati, fumetti e disegni sulle esperienze 
invernali dei bambini ritenute più interessanti, dai quali gli 
operatori hanno potuto trarre spunto per l’elaborazione di 
nuove idee: in premio, settimane sulla neve per le classi 
vincitrici. Il concorso si è svolto contemporaneamente in 
Svizzera, Germania e Austria, paesi che condividono il 
problema della perdita d’interesse per gli sport invernali da 
parte dei giovani. 

 
Le proposte innovative per il futuro non mancano:  

- entro l’inverno 2007/2008 si intende creare una piattaforma 
informativa per la realizzazione di settimane sulla neve da parte 
delle scuole: si vuole fornire in questo modo tutti gli strumenti 
necessari per la realizzazione di tali attività, dalla prenotazione 
dei servizi all’organizzazione delle settimane; 

- nell’inverno 2007/2008 Swiss Snowsports compirà 75 anni: in 
occasione di tale ricorrenza si è pensato di invitare 75 classi per 
un fine settimana sulla neve in varie località. 

 
Affinché la campagna “Go on snow!” raggiunga la sua massima 
efficienza, è stato necessario sincronizzare e riunire le strategie degli 
operatori che gestiscono gli sport invernali: questo ha consentito inoltre 
di ottimizzare le risorse da investire per avviare i progetti ideati.  
 
Le manifestazioni promosse e una mirata campagna mediatica 
diffondono le informazioni relative al programma e alle sue evoluzioni: 
in questo modo l’azione di sensibilizzazione è volta non solo al grande 
pubblico, ma anche alle diverse associazioni e imprese di sport invernali, 
che hanno risposto a tali stimoli aderendo alle iniziative. Gli strumenti 
utilizzati sono stati molteplici: la stampa e la televisione, che hanno 
dedicato molto spazio alle attività promosse, conferenze mirate, 
interventi nelle scuole e, ovviamente, l’utilizzo di Internet. Una parte 
molto importante per consentire la realizzazione delle attività proposte è 
data dalla comunicazione interna fra i membri: questi devono essere 
costantemente  aggiornati  per  quanto  riguarda  i mutamenti delle 
richieste della clientela e i suoi interessi, cosa è importante per i bambini 
e i ragazzi e come organizzano il loro tempo libero. 
 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

I progetti previsti dal programma “Go on snow!” hanno avuto inizio a 
partire dall’aprile 2004, con il lancio di azioni di durata quadriennale. 
Tuttavia, sembra che il progetto richieda più tempo e non ci saranno 
problemi a estenderlo fino al 2010. 

Ente promotore e A Berna, nel 2004, è stata fondata la Communauté d’Intérêt Neige (CI) 
con lo scopo di rafforzare l’immagine della Svizzera come destinazione 
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attori coinvolti caratterizzata dalla pratica di sport invernali e da strategie coordinate a 
questo scopo. È costituita da istituzioni, associazioni e organizzazioni 
come Suisse Tourisme (l’ente turistico svizzero), l’Association Suisse de 
Tourisme, Remontées Mécaniques Suisses (società degli impianti di 
risalita svizzeri), Swiss Ski e Swiss Snowsport (associazioni per la pratica 
sciistica) e l’Officie fédéral pour le sport et le ressort pour le tourisme du 
Secrétariat d’état à l’économie (seco). La CI è da considerare come un 
comitato che pilota, dà avvio e sostiene campagne e azioni per lo 
sviluppo degli sport della neve a livello nazionale. 
Il gruppo principale costituito dalla CI è affiancato da una serie di 
partners che aderiscono alle attività e le supportano: si tratta di imprese 
attive nell’offerta degli sport invernali, come scuole di sci e di 
snowboard, club di sci, gli uffici del turismo locali, le scuole e altri.  

La parte più consistente in termini di sforzi per l’attuazione delle 
iniziative è svolta a livello locale, dalle diverse destinazioni che decidono 
di aderire alle proposte. “Journées de plaisir dans la neige”, ad esempio, 
ha visto coinvolte le associazioni di sci regionali che si sono incaricate di 
organizzare il viaggio e i pasti dei ragazzi; una volta sulle piste, gli 
alunni sono stati seguiti dai maestri di sci e di snowboard e, per coloro 
che non avevano l’equipaggiamento, la società Intersport ha messo a 
disposizione il materiale. 

 
Ruolo della pubblica 
amministrazione 

Per quanto riguarda la Pubblica Amministrazione, la situazione è 
piuttosto difficile. La CI ha l’obiettivo di persuadere lo Stato che gli 
sport invernali sono d’importanza vitale per l’economia della Svizzera e 
che è sbagliato ridurre i fondi alle scuole per le settimane sulla neve in 
montagna: investire nel futuro dei giovani aiuta più che tagliare i 
supporti finanziari alle scuole. Lo Stato dovrebbe vedere la CI come un 
partner che aiuta a portare i bambini a contatto con la natura, a imparare 
come rapportarsi a un gruppo e come ci si comporta quando si sta una 
settimana lontano da casa. 

Costi I costi previsti si aggiravano intorno ai 3,5 milioni di franchi, ma 
l’evoluzione degli eventi sembra portare verso uno sforamento delle 
previsioni iniziali: il problema principale è che è impossibile quantificare 
le cifre del successo o dell’insuccesso dell’iniziativa nel suo complesso, 
poiché l’intero programma è evoluto in direzioni inizialmente non 
previste e non prevedibili in modo dettagliato. 
Nel momento in cui si approva un’iniziativa è fondamentale considerare 
la voce dei costi, tenendo presente che ogni partner ha un certo budget a 
disposizione ed eventuali sforamenti vanno accuratamente considerati al 
fine di evitare l’interruzione delle attività per mancanza di fondi.  

La CI ha un budget annuale di circa 250.000 CHF. 
Finanziamenti Per quanto riguarda la realizzazione delle iniziative presentate all’interno 

del programma “Go on snow!”, non ci sono molti sponsor che 
contribuiscono al loro finanziamento; questo perché le attività proposte 
dalla CI non sono imposte “dall’alto”, ma spetta ai singoli attori la 
decisione di aderirvi, garantendo la disponibilità a investire tempo e 
denaro. Di qui l’importanza di una campagna pubblicitaria che sappia 
coinvolgere gli operatori locali, facendo loro comprendere l’importanza 
di incrementare la fruizione degli sport invernali da parte del pubblico 
più giovane. 

Andreas Heinzer rileva un atteggiamento diffuso anche in ogni ambito 
della vita quotidiana: tutti pensano che i progetti a cui la CI lavora siano 
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molto buoni e importanti, ma appena si inizia a parlare di soldi, tutti 
spariscono. Un’iniziativa può cominciare solo nel momento in cui si ha 
la certezza di aver trovato i mezzi per finanziarla: una notevole parte di 
soldi e di lavoro è investita, a livello locale, nell’attività di preparazione 
delle condizioni di realizzazione necessarie e nell’ambito della 
promozione. 

Coinvolgimento della 
popolazione 

La popolazione svizzera è direttamente coinvolta nel programma, dal 
momento che sono i bambini e i ragazzi i destinatari delle iniziative. 
Un’osservazione interessante riguarda il modo in cui grandi e piccini si 
avvicinano  alle  proposte:  se  si  chiede  ai  genitori  se credono che i 
loro figli vogliano provare a sciare, ad esempio su una rampa, nella 
maggior parte dei casi si ha una risposta negativa. Esattamente l’opposto 
di quanto i bambini vogliono fare: vedendo i compagni sugli sci, 
generalmente nessuno esita. 

Risultati raggiunti In un’intervista del giugno 2006, Peter Vollmer, direttore di Remontées 
Mécaniques Suisses, ha fatto un bilancio delle attività portate avanti nelle 
stagioni scorse, constatando con soddisfazione che tutte le istituzioni, le 
associazioni e le organizzazioni svizzere che hanno a che fare con gli 
sport invernali sono orientate nella stessa direzione. In futuro la CI si 
prefigge di associare a sé altri partner supplementari in modo tale da 
rendere ancora più incisive le attività proposte. 
Le azioni promosse dalla CI hanno permesso a molti bambini di vivere 
l’esperienza della neve, nel corso dell’inverno 2005/2006: con il 
programma “Swiss Ski et Snowboardschools on tour”, più di 3000 
bambini hanno potuto muovere i primi passi sulle rampe innevate, 
mentre con “Journées de plaisir dans la neige”, 1600 bambini sono stati 
invitati a trascorrere una giornata sulla neve. 
Per quanto riguarda la promozione mediatica, si è avuta una risposta 
molto positiva sia dalle scuole che dagli operatori interessati al settore. 
In seguito all’iniziativa “Le téléski pour enfants sur le Gurten”, gli 
impianti di risalita di Lenk e Gurten hanno vinto il primo premio del 
Swiss Mountain Award, premio dell’innovazione degli impianti di 
risalita. La giuria ha infatti apprezzato il fatto di aver messo a 
disposizione uno skilift per bambini durante la stagione invernale, poiché 
incoraggia la pratica degli sport invernali nelle generazioni future. 
La legge che sembra muovere la CI è quella di un continuo movimento: 
mentre si attuano alcune iniziative, altre sono già in fase di 
progettazione. La chiave del successo sembra essere quella di un lavoro 
intenso sui vari progetti, informando regolarmente i partner e sostenendo 
coloro che sono intenzionati ad agire. 

Problematiche nella 
realizzazione 

Nel corso della riunione della CI dello scorso marzo, si è deciso di 
rinunciare ad alcuni eventi organizzati, in seguito alla constatazione di un 
rapporto negativo fra costi e benefici. In particolare, l’azione “Swiss Ski 
et Snowboardschools on tour” si è rivelata troppo costosa e complessa da 
realizzare alla luce delle risorse delle regioni interessate;  si  tratta  di un 
programma  che richiede grandi sforzi in termini di denaro (richiede 
circa 200.000 CHF per ogni città che vi aderisce) e di tempo (soprattutto 
per la realizzazione e il mantenimento delle rampe innevate).  

È stata invece giudicata positivamente l’iniziativa “Journées de plaisir 
dans la neige”, ma si è constatata una diffusione ancora troppo limitata e 
una necessità di una più marcata espansione a livello nazionale. 

Altri casi Non si è a conoscenza di iniziative analoghe in altri paesi dell’arco 
alpino. Un esempio di innovazione nel marketing è individuabile in 
un’esperienza nord americana. Si tratta di Vail, località del Colorado che 
ha condotto una capillare indagine di mercato sulla popolazione 
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americana per cercare i target di clientela  verso i quali avviare una 
mirata politica di promozione. Questi sono stati individuati 
principalmente nei giovani e nelle minorities, ovvero nelle minoranze 
etniche, sempre più consistenti negli U.S.A. e sempre più dotate di 
redditi crescenti. 

 
Siti web www.cableways.org  

www.swiss-ski.ch/  
  

 
 
 
3.2.4. Mont Avic (It): la tecnologia dell’informazione al servizio del parco 
 
Motivazioni alla 
scelta 

Lo sviluppo delle tecnologie dell’informazione ha portato a diverse 
sperimentazioni in contesti turistici diversi. Questo caso è risultato 
interessante perché l’innovazione viene applicata ad un parco (non tra i 
più noti) e per il tipo di innovazione che non utilizza il tradizionale 
sistema satellitare GPS, ma le radio frequenze. 

Tipologia di 
innovazione 

Utilizzo dell’innovazione nella tecnologia dell’informazione per 
favorire la fruizione del parco da parte degli escursionisti. 

Area interessata L’area interessata per la sperimentazione di questa innovazione è quella 
dei comuni di Champorcher e Champdepraz, nella parte bassa della 
provincia di Aosta. 
Il Parco del Mont Avic, primo Parco naturale valdostano, è stato 
istituito nell’ottobre 1989 al fine di conservare le risorse naturali 
presenti nell’alta valle del Torrente Chalamy (comune di Champdepraz) 
e recentemente è stato ampliato fino a contenere parte del versante 
sinistro dell’alta Valle di Champorcher. Gli itinerari possibili all’interno 
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dell’area vanno dalla semplice passeggiata nei boschi fino a percorsi di 
più giorni con pernottamento in rifugio o con bivacco in tenda, 
consentito al di sopra dei 2500 metri. 

Il Parco: 

- si estende su 5.747 ettari complessivi; 
- confina direttamente con il Parco Nazionale del Gran Paradiso ed è 

attraversato dalla “via alpina”, itinerario escursionistico 
internazionale che unisce tutte le nazioni delle Alpi; 

- oltre un terzo dell’area protetta è ricoperta da vaste foreste di pino 
uncinato, pino silvestre, larice e faggio; 

- accoglie circa 40 specchi d’acqua, fra i quali due tra i più grandi 
bacini naturali della Valle d’Aosta: il Gran Lac e il Gran Lac 
Miserin; 

- ospita numerose torbiere e ambienti ricchi di preziose specie 
botaniche e animali che lo rendono un’attrazione anche per esperti 
naturalisti. 

 
Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

L’idea di realizzare una guida multimediale basata su tecnologia RFID 
(acronimo di Radio Frequency Identification, Identificazione a Radio 
Frequenza) è stata una scelta precisa dell’Agenzia di sviluppo 
regionale: si cercava un’applicazione di punta e c’era la necessità di 
testarne il funzionamento per vedere come si comportava in ambienti 
particolarmente ostili dal punto di vista ambientale. Il sistema GPS, 
infatti, non avrebbe garantito il pieno utilizzo in ogni località del bosco, 
avendo bisogno di piena visibilità ottica. 
Il piano rientra in un programma più ampio, denominato VINCES 
(Valle d’Aosta Internet Network for Community, Enterprise, Schools), 
finanziato dall’Unione Europea. 

Obiettivi Gli obiettivi del progetto VINCES sono: 
- lo sviluppo della società dell’informazione; 
- la diffusione della banda larga; 
- lo sviluppo economico sociale; 
- la promozione territoriale.  

Per quanto riguarda quest’ultimo punto, lo scopo dell’iniziativa è quello 
di fornire strumenti e servizi dell’information technology che 
completino l’offerta turistica, sperimentando nuove soluzioni che 
possano trovare diffusione presso gli operatori del turismo. 
Al di là dell’ambito strettamente turistico, lo scopo è quello di 
migliorare la qualità della vita sul territorio regionale attraverso: 

- la semplificazione dei rapporti tra cittadini e 
istituzioni;  

- la riduzione degli spostamenti; 
- la possibilità di accedere a servizi nuovi o 

rinnovati.  
Nello specifico del Parco, gli obiettivi sono quelli di garantire e 
promuovere la conoscenza, la conservazione e la valorizzazione degli 
aspetti naturalistici, territoriali e culturali dell’area protetta, applicando 
un modello di gestione all’avanguardia e offrendo l’occasione nuove 
modalità di servizio ai turisti.  
L’obiettivo dei responsabili del Parco è stato quello di offrire strumenti 
tecnologici, ma non invasivi, con filmati della durata non più di 30 
secondi e presentazioni con testi molto scorrevoli. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Il progetto VINCES ha visto la realizzazione di 10 Isole Polifunzionali 
dislocate sul territorio regionale, in strutture dedicate a sevizi 
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informativi, turistici e amministrativi; l’Isola ��� Champdepraz-Mont 
Avic è la decima installata in Val d’Aosta e consente l’accesso 
telematico a servizi informativi, turistici e amministrativi da zone 
difficilmente raggiungibili. 
Il turista che visita il Parco ha la possibilità di noleggiare nei centri di 
accoglienza, a un prezzo simbolico, un dispositivo portatile palmare 
(PDA) disponibile in diverse lingue (italiano, inglese e francese ) con 
una cartina sentieristica su scala 1:25.000 illustra il settore geografico 
compreso fra Verres e la Tersiva in senso est-ovest e fra Montjovet e il 
confine con il Piemonte in senso nord-sud: è caratterizzata da un 
disegno originale del rilievo e delle rocce affioranti, della copertura 
vegetale erbacea e delle foreste. Sono anche previste versioni ridotte 
della guida che possono essere consultate direttamente da dispositivi di 
proprietà dei visitatori. I centri accoglienza dove gli escursionisti 
possono scaricare o noleggiare le guide multimediali prima di 
intraprendere il cammino si trovano fuori dalla riserva naturale: questo 
per creare una continuità tra il territorio valdostano e l’area protetta, 
offrendo informazioni anche sulla zona pedemontana. 
 
I vantaggi offerti possono essere così sintetizzati: 
identificazione automatica punti di interesse (POI) sul percorso; 
presentazione automatica dei contenuti multimediali relativi al punto di 
interesse; 
indicazioni di marcia sul percorso in caso di bivi, biforcazioni, servizi 
di guida e localizzazione sui sentieri. 
Sono stati scelti quattro tra gli itinerari più interessanti per un vasto 
bacino d’utenza: due che partono dalla vallata di Champdepraz e due da 
Champorcher, in modo da comprendere tutti e tre i rifugi alpini 
dell’area.  
Ogni sentiero offre una media di 20 punti d’interesse, per un totale di 80 
aree a carattere panoramico, faunistico, botanico o storico, presidiate da 
un tag RFID attivo (emettitore radio) che, attraverso un chip, crea delle 
“zone sensibili” ed emana un segnale interpretato dal palmare tramite 
apposito decoder. Il PDA, in prossimità delle zone più interessanti, 
attira l’attenzione del visitatore con un suono che richiama l’abbaiare di 
un cane. Dallo schermo del dispositivo, il turista può così iniziare ad 
assistere a una presentazione multimediale: un filmato, un elenco di 
fotografie o un testo con informazioni su luoghi di interesse 
naturalistico, storico e sportivo che si trovano lungo i sentieri di 
montagna. 
 
I tipi di tag RFID attivi utilizzati hanno una copertura fino a 10 metri di 
distanza per l’identificazione automatica dei punti di interesse sul 
percorso. 
Il progetto ha previsto azioni su tre siti:  
l’ufficio direzione parco a Champdepraz, dove è localizzata 
l’infrastruttura tecnica per la copertura Wi-Fi e la server farm; 
i due siti di Covarey e Champorcher, dove sono localizzate le 
infrastrutture ad uso dei turisti: proiettori, totem informativi, schermi al 
plasma e reti wireless che consentono ai visitatori di collegarsi ed 
effettuare il download della guida sui propri dispositivi, oltre alla 
possibilità di noleggiare i PDA appositamente creati.  
Tutta l’infrastruttura hardware è HP, server compreso.  
In ogni sito c’è una connettività di tipo satellitare bidirezionale che 
consente agli interessati  di  avere un’anticipazione della visita 
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attraverso l’esplorazione percorso multimediale da una qualsiasi 
postazione remota. 
 

Periodo ed 
eventuali fasi del 
progetto 

- Nel 2004 il comitato direzione VINCES ha avanzato la proposta 
dell’introduzione dell’impiego della tecnologia dell’informazione 
nel Parco del Mont Avic;  

- Centro Sviluppo (vedi sezione enti), dopo una serie di analisi ha 
deciso la linea d’azione: la realizzazione di guide multimediali 
palmari capaci di sfruttare una connettività a radiofrequenza. È poi 
seguita l’elaborazione di un bando di gara per la fornitura 
dell’hardware, del software, delle infrastrutture e dei servizi di 
supporto; 

- nella primavera del 2004 HP si è aggiudica il capitolato e dopo un 
mese e mezzo ha realizzato una prima versione della soluzione. In 
soli otto mesi il progetto è entrato in produzione e HP si è 
dimostrata sempre pronta e ricettiva a ogni sollecitazione da parte 
del Parco, offrendo una collaborazione molto proficua che ha 
permesso di sviluppare un prodotto di altissima qualità. 

Ente promotore e 
attori coinvolti 

È stato il Comitato direzione VINCES a esprimere l’interesse di 
intervenire presso il Mont Avic con l’obiettivo di offrire un servizio 
migliore all’escursionista-turista. Gli altri protagonisti dell’attuazione 
del progetto sono:  
- Centro Sviluppo, l’Agenzia di sviluppo regionale e organo di 

gestione tecnica del programma VINCES che ha deciso dopo una 
serie di analisi la linea d’azione, predisponendo il bando per la 
ricerca dell’impresa tecnologica per realizzare il progetto; 

- HP è l’azienda  che ha vinto il bando, grazie all’esperienza nel 
campo del multimedia, del wireless e del RFID: questo partner, 
oltre a realizzare il motore della guida per palmare, si occupa anche 
della produzione di tutti i contributi multimediali, ovvero video, 
fotografie e testi, lavorando insieme a Massimo Bocca, direttore del 
Parco nonché esperto naturalista. HP è riuscita a realizzare una 
versione light della guida multimediale più dinamica e compatibile 
con i maggiori standard di mercato affinché i visitatori possano 
utilizzare anche i loro palmari. Il personale HP si è dimostrato 
sempre molto preparato e disponibile; 

- Core Informatica è il partner locale che, in collaborazione con HP, 
ha supportato Centro Sviluppo in ogni fase del progetto, 
proponendo soluzioni alternative e nuove funzionalità; 

- la società Ingenia di Bergamo ha realizzato la cartina geografica 
presente sui palmari. 

Ruolo della 
pubblica 
amministrazione 

Il Programma Regionale di Azioni Innovative (PRAI) della Valle 
d’Aosta VINCES è gestito dalla Regione Autonoma Valle d’Aosta, 
Assessorato del Bilancio, Finanze e Programmazione – Dipartimento 
sistema informativo, Direzione informazione e comunicazione 
multimediale. Con deliberazione della Giunta Regionale del 15 luglio 
2002 si è provveduto a individuare nel Centro Sviluppo S.p.A., società 
a maggioranza pubblica, il soggetto attuatore del programma VINCES; 
per sovrintendere l’attuazione del progetto è stato istituito un Comitato 
Direttivo. 
L’Ente pubblico ha un ruolo determinante nell’attuazione del 
programma VINCES, promosso e finanziato dalla regione Autonoma 
Val d’Aosta, in compartecipazione con il Fondo europeo di sviluppo 
regionale e lo Stato Italiano. 

Costi Per l’attuazione dell’innovazione nel Parco del Mont Avic, è stato 
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richiesto un investimento complessivo di circa 200.000 Euro. A questi 
devono essere aggiunti gli apporti “in natura” del personale del parco 
che ha curato l’implementazione del database. 
 

Finanziamenti L’intervento è totalmente finanziato. 
Per la realizzazione complessiva del programma VINCES è previsto 
uno stanziamento complessivo di 8 milioni di euro. Il piano finanziario 
prevede la partecipazione di un partner privato (Fondazione Cassa di 
Risparmio di Torino) per 500.000 euro, del Fondo Europeo di sviluppo 
Regionale per 3.000.000 euro e di altre risorse pubbliche regionali e 
statali per 4.500.000 euro. 

Coinvolgimento 
della popolazione 

Data la tipologia d’innovazione in considerazione non ha senso 
considerare il coinvolgimento della popolazione, poiché quest’ultima 
non è stata direttamente interessata e le conseguenze dell’attuazione del 
progetto VINCES nel Parco del Mont Avic non hanno avuto 
ripercussioni sulla comunità locale. 

Risultati raggiunti Realizzando un’efficace sinergia fra il processo formativo e i vantaggi 
legati all’interattività, alla connettività e alla multimedialità del digitale, 
le nuove guide elettroniche del Parco del Mont Avic declinano un 
nuovo concetto di edutainment, proponendo una modalità di 
apprendimento innovativa. La scelta della tecnologia RFID ha permesso 
di offrire ai visitatori del Parco un approccio tecnologico elevato e, al 
contempo, semplice da utilizzare e non invasivo. 
L’utilizzo di tali dispositivi ha portato i seguenti vantaggi: 
- consente di ridurre il numero dei tabelloni informativi, a tutto 

vantaggio del panorama;  
- dal punto di vista emozionale l’impatto risulta decisamente più 

accattivante e pratico rispetto alla banale consultazione di una 
guida cartacea o di un depliant; 

- il valore dei contenuti rappresentati è stato formulato secondo un 
approccio moderno, veloce ed efficace, a vantaggio di una 
comunicazione snella e pregnante; le nuove guide forniscono un 
maggior numero di informazioni, senza togliere nulla alla libertà 
dell’esperienza naturalistica; 

- il visitatore del Mont Avic può cogliere aspetti naturalistici che 
probabilmente da solo non potrebbe rilevare; 

- grazie a una panoramica del percorso e una stima della durata, il 
turista può avere un’idea molto più precisa di cosa osservare, come 
e con precisi riferimenti orientativi.  

 
Una delle strategie su il Parco punta di più per salvaguardare l’ambiente 
è di insistere che i visitatori rimangano sui sentieri: un vantaggio delle 
guide multimediali è che, essendo “calamitate ” ai tag RFID, 
contribuiscono a rafforzare le politiche di gestione dell’area protetta. 
Gli itinerari presidiati dalla tecnologia consentono al visitatore di 
effettuare diverse modalità di percorso, offrendo margini di escursione 
incrociati e differenziati. 
Le guide multimediali del Parco del Mont Avic offrono contenuti su cui 
è possibile intervenire in maniera dinamica e sono quindi costantemente 
aggiornati. Tramite Web server gli operatori del Parco, da una qualsiasi 
postazione, possono effettuare tutti le revisioni utili: quando i palmari 
vengono sincronizzati, il Web server trasmette le nuove informazioni. Il 
valore di questa esperienza è notevole, tant’è che si sta pensando di 
replicare il modello RFID in altre realtà Valdostane, sia su altri parchi 
naturali che in contesti museali e itinerari che valorizzano i beni 
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culturali. 
Problematiche 
nella realizzazione 

I problemi che si sono riscontrati nell’implementazione di questa 
tipologia d’innovazione sono principalmente di tipo tecnico: in alcuni 
casi l’apparecchio in dotazione non funzionava correttamente, 
mancando di fornire le informazioni richieste. 
Il lavoro per la verifica dei segnali propagati dai tag è stato enorme e ha 
comportato numerosi spostamenti, anche in elicottero, in condizioni 
climatiche non sempre favorevoli. I tag devono garantire la diffusione 
del segnale nel raggio di diversi metri, in presenza di barriere naturali 
come promontori rocciosi o alberi. Una mole di lavoro enorme, se si 
pensa a un totale di 80 tag distribuiti su quattro diversi sentieri che, 
correndo tra boschi e montagne, presentano dislivelli tra l’uno e l’altro 
anche di centinaia di metri. Dopo diversi test e un aggiornamento di 
alcune componenti hardware si è raggiunta la copertura ottimale del 
servizio. 

Altri casi L’utilizzo della tecnologia per favorire l’approccio alla montagna ha 
avuto risvolti anche in altre località dell’arco alpino: è il caso di Web 
Park, un progetto sostenuto dall’Unione Europea e sperimentato ora nel 
Parco Nazionale Svizzero, richiamato nella parte successiva del lavoro. 
Anche nelle Alpi Orobie è stato portato a termine un progetto analogo 
da realizzarsi nel Parco delle Orobie, che usufruisce della tecnologia 
GPS. Anche in questo caso si tratta di fornire al visitatore informazioni 
sulla natura circostante attraverso l’utilizzo di un GPS. 

Siti web www.vinces.it 
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3.2.5. Il monte Titlis e l’esperienza del ghiacciaio (Ch) 
 
Motivazioni alla scelta Si stanno sviluppando, non solo nell’arco alpino, iniziative che hanno 

come obiettivo quello di creare le condizioni affinché il turista possa 
vivere intensamente la località o il prodotto di cui fruisce attraverso 
un’esperienza emozionale. Tra quelle esistenti abbiamo scelto il caso 
di Titlis per le dimensioni (anche di investimento) che qui la 
prospettiva ha assunto. 

Tipologia di 
innovazione 

Rientra tra le innovazioni di prodotto finalizzate a produrre nuove 
esperienze nel frequentatore delle destinazioni alpine: in particolare è 
possibile individuare l’introduzione e l’applicazione di una serie di 
tecnologie e prodotti che concentrano l’attenzione sulla fruizione 
dell’esperienza del ghiacciaio in molteplici direzioni. 

Area interessata La posizione del monte Titlis, al centro della Svizzera, è 
particolarmente favorevole per quanto riguarda l’accessibilità da tutte 
le parti della Confederazione: Engelberg, la cittadina che si trova ai 
suoi piedi, da cui partono gli impianti di risalita per l’ascesa al monte, 
si trova infatti a mezz’ora da Lucerna e a un’ora e mezza da Zurigo, 
Basilea e Berna. 
Con i suoi 3239 metri di altezza nel punto più elevato, il monte offre 
un ghiacciaio perenne sul quale è possibile sperimentare l’emozione 
della neve e del ghiaccio grazie alla proposta di varie attività e 
attrazioni. 

Motivazioni che hanno 
stimolato 
l’innovazione 

Ciò che ha portato gli operatori di Engelberg a elaborare un nuovo 
approccio alla montagna basato sull’esperienza è stata la constatazione 
del ruolo di primaria importanza che hanno acquisito le emozioni nella 
nostra società. Dalle ricerche emerge infatti che il consumatore di 
qualsiasi bene o servizio richiede sempre più di poter vivere 
un’esperienza attraverso ciò che gli viene offerto e non solo di 
utilizzare il prodotto; nel campo del turismo, in particolare, tale 
necessità è maggiormente avvertita e il fatto che sempre più 
destinazioni si stiano riorganizzando in questa direzione ha stimolato 
gli operatori ad attivarsi per riuscire non solo a far provare l’esperienza 
di qualcosa, ma addirittura a creare delle esperienze ex novo. 
Un incremento dell’attrattività di una località che si concentri sulla 
possibilità per il turista di fare nuove esperienze è la risposta alla 
pressione di una concorrenza sempre più agguerrita e competitiva. 

Obiettivi L’obiettivo è quello di creare le condizioni tali da suscitare forti 
emozioni nel turista: per arrivare a questo è necessario combinare 
materiali, colori, odori, musica e stimoli estetici in modo tale che gli 
elementi esistenti siano integrati in modo armonioso nel contesto. Il 
requisito per la realizzazione di tutto ciò è la messa in scena dei fattori 
in modo coerente, arrivando alla concretizzazione di un tema 
autentico, in questo caso quello del ghiaccio e della neve. La clientela 
a cui ci si rivolge è considerata nella sua globalità: lo scopo è quello di 
fare sperimentare l’esperienza del ghiacciaio a chiunque giunga al 
monte Titlis. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’innovazione nella tecnologia dei trasporti è quella che ha consentito 
la “colonizzazione” del monte Titlis: grazie ai miglioramenti 
nell’ambito degli impianti di risalita è stato possibile costruire 
un’offerta centrata sulla creazione di esperienze ancora prima di 
raggiungere il ghiacciaio vero e proprio.  
L’ascesa alla vetta richiede circa 40 minuti e l’utilizzo di tre diverse 
tipologie di mezzi di trasporto, passando attraverso scenari differenti, 
dall’ampia vallata alle cime innevate: 
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�  si parte da Engelberg (1000 m) con una cabinovia con cabine a sei 
posti fino al Trübsee (1800 m);  

�  si procede con una funivia a 80 posti fino alla stazione di Stand 
(2450 m); 

�  una funivia con cabine rotanti conduce fino alla cima (3020 m).  
La sensazione che gli operatori hanno voluto ricreare costruendo le 
prime cabine rotanti al mondo è quella del volo di un’aquila che 
sorvola il paesaggio, spaziando dal piano fino alla vetta. 
La stessa stazione d’arrivo della funivia si presenta ricca di attrazioni 
ed è punto di partenza per altre attività.  
Al primo piano si trova: 
�  la South Face Window: un tunnel di 180 metri che offre una vista 

mozzafiato sulle Alpi; 
�  la Glacier Cave: una grotta alla temperatura costante compresa fra 

–1° e –1,5°. Un tunnel attraverso i ghiacci perenni conduce i 
visitatori 20 metri sotto il ghiacciaio, in un percorso di 150 metri 
fra luccicanti muri di ghiaccio che “aprono le porte di mondo 
nuovo”. Con questa attrazione (gratuita), gli operatori hanno 
investito tutti i loro sforzi per fare in modo che il passaggio 
attraverso una galleria si trasformasse in un’esperienza 
indimenticabile. 8450 lampade colorate illuminano lo spazio, 
mentre un gioco di inaspettati suoni e rumori crea l’atmosfera 
magica del trovarsi nel cuore del ghiacciaio. La grotta ospita 
anche la “Hall of fame” del festival televisivo Rose d’Or, una 
galleria che accoglie le celebrità del mondo dello spettacolo.  

Al secondo, terzo e quarto piano si trovano:  
�  ristoranti e bar che offrono la possibilità assaggiare vari piatti 

(tipici e non solo) davanti alle vetrate panoramiche;  
�  negozi e foto-shop che danno l’opportunità di acquistare souvenir 

a ricordo dell’esperienza vissuta.  
All’ ultimo piano: 
�  altri negozi; 
�  una finestra panoramica; 
�  la partenza dell’Ice Flyer Chairlift: uno skilift che viaggia 

attraverso gli imponenti scenari del ghiacciaio, a strapiombo sulle 
creste fino al Titlis Glacier Park; 

�  l’uscita sul ghiacciaio e sulle piste. 
 
Una volta all’aperto, le attrazioni che si offrono al visitatore sono le 
seguenti: 
�  il Titlis Glacier Park: è un parco per gli sport della neve che 

permette di sperimentare la discesa delle piste in modi nuovi: in 
particolare è possibile scendere con dei pneumatici giganti lungo 
apposite piste o provare una vasta gamma di attrezzi come 
monopattini, scooter, materassini gonfiabili, appositi seggiolini 
incatenati a tanti altri, ovviamente tutti adattati per essere utilizzati 
sulla neve; 

�  il  Titlis Freestyle Park: è un apposito snow park aperto anche in 
estate;  

�  una serie di percorsi da effettuare a piedi attraverso i ghiacci, di 
diversa intensità e con l’ausilio di guide, per raggiungere punti 
panoramici di particolare bellezza, come lo Stotzig Egg, per 
vedere e sentire la montagna in tutta la sua grandezza; 

Il tutto per un’indimenticabile esperienza, come sottolineato dagli 
operatori. 
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Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

L’innovazione è una caratteristica connaturata a questa destinazione 
che si è sempre dimostrata aperta al cambiamento e all’ 
ammodernamento della propria offerta. Questo è evidente nell’ambito 
degli impianti di risalita che, a partire da inizio secolo, hanno visto un 
continuo miglioramento delle prestazioni.  
Gli eventi più significativi degli ultimi anni sono i seguenti: 
�  1974-1978: realizzazione, interamente a mano, della Titlis Glacier 

Cave; 
�  1986: inizio della progettazione della cabina rotante;  
�  dicembre 1992: apertura al pubblico della funivia Rotair da Stand 

alla vetta; 
�  2004: ammodernamento della Titlis Glacier Cave per garantire un 

maggiore apporto emotivo. 
Ente promotore e 
attori coinvolti 

L’ente promotore della “colonizzazione” del monte Titlis è il gruppo 
Titlis Rotair Cableways, in cui la Titlis Rotair è società che detiene la 
quota maggiore (24 milioni) dei 37 milioni di euro che ne 
costituiscono il capitale. Questa compagnia è una delle più importanti 
nel panorama degli impianti di risalita svizzeri, supportata da un personale 
costituito da 170 a 270 dipendenti, a seconda della stagione, che garantiscono 
il funzionamento e la manutenzione degli impianti. Gli altri due partner sono 
l’Hotel Terrace di Engelberg (6 milioni) e Titlis Gastroland (7 milioni).  
Per quanto riguarda l’introduzione delle cabine rotanti, l’ideatore del progetto 
è stato il direttore delle funivie Titlis Eugenio Rüegger che, avendo preso parte 
all’inaugurazione del ristorante rotante “Metro Alpin” a Saas Fee, ebbe l’idea 
di far ruotare un’intera cabina. Per la sua realizzazione venne fondato un 
apposito gruppo di studio, la CWA Constructions SA/Corp. 

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

L’ente pubblico, come solitamente accade in Svizzera, non è stato 
coinvolto nella realizzazione del progetto. Tutto è gestito dalla 
compagnia Titlis Rotair Cableways. 

Costi Dati non disponibili. 

Finanziamenti La copertura delle spese è garantita dalle entrate delle strutture presenti 
sul monte Titlis. L’operazione è pienamente business oriented 

Coinvolgimento della 
popolazione 

La compagnia Titlis Rotair attribuisce molta importanza alla stretta 
cooperazione con la popolazione locale, con l’agricoltura e l’economia 
alpina, con gli sponsor del turismo e con le autorità locali a tutti i 
livelli. 
Tale collaborazione si esprime anche nel contatto con i fornitori, 
cercando di privilegiare industrie e servizi locali. 

Risultati raggiunti Ciò che è stato realizzato sul monte Titlis può essere considerato il 
raggiungimento del tentativo di creare esperienze.  
L’offerta che si presenta ai visitatori è infatti quella di un insieme di 
attività in netto contrasto con le pratiche quotidiane, ma che fornisce la 
possibilità di rilassarsi, ricaricarsi ed entrare in contatto con la realtà 
del ghiacciaio.  
La sfida per gli operatori è ancora una volta quella di riuscire ad 
adattare il proprio servizio alle sempre nuove richieste degli ospiti. 
Per quanto riguarda il volume d’affari della Titlis 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 problemi nella realizzazione delle 
proposte per i turisti: un aspetto controverso è quello della questione 
dell’impatto ambientale, dal momento che gli impianti di risalita hanno 
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inevitabilmente portato a una compromissione dell’elemento 
paesaggistico.  
Si è poi rilevato il fatto che la stazione d’arrivo della funivia presenta 
una marcata attenzione all’elemento meramente “di consumo”, 
cercando di proporre una varietà di elementi che mancano però di una 
sostanziale coerenza fra loro e con l’ambiente circostante. Dei cinque 
ristoranti presenti, ad esempio, solo uno presenta le caratteristiche 
tipiche della Svizzera, mentre altri due sono completamente avulsi dal 
contesto (la pizzeria “Mamma mia”, con cucina tipicamente italiana, e 
un ristorante che offre menù asiatici). 

Altri casi Come si è detto, molte sono le iniziative orientate a far vivere 
esperienze; il treno della Jungrfrau, ad esempio, è stata una delle 
prime, quando ancora questa sensibilità non era diffusa.  
La cabina rotante del Monte Baldo che parte da Malcesine, di cui si fa 
cenno nella sezione successiva del lavoro, puù essere considerata una 
imitazione, seppure in scala decisamente minore. 

Siti web www.titlis.ch 
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3.2.6. Comunicare la cultura alpina attraverso la strada del formaggio del 
Bregenzerwald (A) 

 
Motivazioni alla scelta La componente dell’identità culturale, molto viva nelle località di 

montagna,  è sempre stata un fattore di attrazione per le destinazioni 
alpine. Tuttavia in questi ultimi anni si sta prendendo coscienza che le 
espressioni della cultura alpina sono molteplici e che individuare le 
modalità per farle emergere e comunicarle può costituire un valore 
aggiunto per la località. Si è scelta la Strada del Formaggio di 
Bregenzerwald perché costituisce un esempio innovativo, meno 
diffuso di altre tipologie di prodotto. 

Tipologia di 
innovazione 

Implica una visione della cultura alpina più ampia di quella 
tradizionale e ciò porta ad una innovazione nella comunicazione 
dell’identità culturale. Tuttavia gli aspetti organizzativi che ne 
derivano determina sicuramente un‘innovazione anche sul piano 
organizzativo. 

Area interessata Il Bregenzerwald si trova all’estremo Ovest dell’Austria, nella regione 
del Voralberg, al confine con la Germania e la Svizzera, a pochi 
chilometri dal lago di Costanza.  
La struttura economica è equilibrata ed equamente ripartita fra 
agricoltura, commercio di prodotti artigianali e turismo, la cui 
collaborazione favorisce un considerevole aumento di notorietà per la 
regione. L’agricoltura è indirizzata alla produzione di latte e 
formaggio, il commercio è basato sui prodotti dell’artigianato, 
soprattutto in legno, e il turismo è equamente ripartito fra stagione 
invernale (54%) ed estiva (44%).  

Per quanto riguarda l’elemento turistico, la regione si distingue per 
un’offerta basata sulla sostenibilità, che ha determinato uno sviluppo 
nel segno del paesaggio culturale, peculiarità che attrae numerosi 
turisti, specialmente nella stagione estiva. 

Motivazioni che hanno 
stimolato 
l’innovazione 

Negli anni Novanta la situazione del turismo nel Bregenzerwald 
presentava alcune difficoltà: la regione era diventata meta di vacanze 
secondarie e la durata dei soggiorni si era notevolmente ridotta, 
evidenziando la necessità di dare nuovi impulsi per migliorare 
l’offerta. Ecco allora il profilarsi dell’idea di rivalorizzare il prodotto 
locale puntando sul fattore che maggiormente caratterizza il territorio: 
la tradizione pastorizia e casearia che ha fortemente improntato lo 
sviluppo della regione, elemento che risulta evidente se si considera 
che nel Bregenzerwald vivono circa 30.000 abitati e quasi altrettante 
mucche. 

Obiettivi Il progetto è volto alla creazione di valore aggiunto dell’economia 
lattiero casearia della regione, collegando in rete gli attori dei settori 
del turismo, dell’agricoltura, del commercio, dell’artigianato e dei 
servizi. La catena di valore aggiunto che utilizza risorse economiche, 
naturali e culturali endogene si estende dall’ottenimento di materie 
prime, alla loro lavorazione, fino alla commercializzazione, 
comprendendo attività di diversi settori che collaborano in sinergia per 
la creazione del prodotto desiderato.  
L’attuazione di sinergie fra agricoltura e turismo si pone come una 
base fondamentale per favorire la crescita della regione: si assiste ad 
azioni di marketing mirate, volte alla promozione della cultura del 
formaggio, diretta ai turisti, e dell’innovazione nell’ambito della 
produzione, diretta agli operatori. 
Le attività promosse dall’associazione hanno fra i loro scopi principali 
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quello di offrire ai turisti un prodotto efficace e il più possibile 
autentico, che consolidi l’immagine del Bregenzerwald come regione 
del gusto e del formaggi 

Descrizione 
dell’innovazione 

Sono state avviate una serie di attività volte a predisporre le condizioni 
per fruire dell’offerta proposta: innanzitutto sono stati contraddistinti 
con il logo della Strada del formaggio tutti i soci della regione, in 
modo tale da consentire una chiara e uniforme identificazione agli 
occhi del turista: sono stati avviati progetti di cooperazione non solo 
fra i produttori e i rivenditori interni ed esterni alla regione, ma si sono 
anche avviate cooperazioni con le scuole e con agenzie di viaggio, in 
modo da includere la Strada del formaggio in diversi itinerari educativi 
e di svago.  
 
Il progetto può essere inteso come un’opera di cooperazione in cui più 
di 200 aziende agricole, turistiche e artigianali lavorano per conseguire 
gli obiettivi di uno sviluppo qualitativo del territorio e per la 
conservazione del proprio patrimonio culturale. I formaggi del 
Bregenzerwald sono strettamente collegati alla conservazione del 
paesaggio naturale e culturale e sono quindi diventati prodotti pregiati 
e meritevoli di tutela. 
È stata inoltre allestita una cantina per la stagionatura del formaggio 
del Bregenzerwald, riscaldata con un impianto all’avanguardia e 
costruita secondo i principi della bioarchitettura. 

Complessivamente si delinea un’offerta completa che valorizza la 
produzione del formaggio secondo le modalità tradizionali: 

- 54 alpeggi e cascine producono una grande varietà di prodotti 
caseari; 

- 40 ristoranti e locande propongono il formaggio locale come 
elemento centrale della propria offerta;  

- esistono 30 aziende, negozi di generi alimentari e fornai che 
commercializzano il formaggio; 

- il birrificio Egg fornisce birra extra per la Strada del 
formaggio; 
- le aziende di trasporti propongono gite del formaggio; 
- esistono una molteplicità di eventi turistici che hanno come 

protagonista principale il formaggio. 
A questo proposito va ricordata la creazione da parte della Regione di 
un proprio marchio “Strada del formaggio” con circa quindici prodotti 
regionali e loro commercializzazione a livello nazionale e 
internazionale, con certificazione di origine garantita: questo 
contrassegno obbliga i produttori a rispettare un certo modo di 
trasformazione del latte, che richiede quindi personale competente e 
attento all’osservazione dei requisiti di qualità richiesti. La ricerca di 
qualità ha spinto diversi produttori di montagna a modernizzare le 
proprie attrezzature, conservando nello stesso tempo alcuni aspetti 
tipici, in un perfetto equilibrio fra tradizione e modernità. 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

- 1991: avvio del progetto pilota KäseStrasse Bregenzerwald 
con l’obiettivo di fornire un contributo allo sviluppo 
sostenibile della regione;  

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

- 1998: in seguito all’adesione dell’Austria all’Unione Europea, 
viene fondata l’Associazione “Strada del formaggio 
Bregenzerwald”, i cui obiettivi  sono volti alla conservazione 
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dell’identità regionale e alla cura del paesaggio culturale, 
attraverso la manutenzione dei 19 piccoli caseifici dei villaggi 
e delle numerose malghe; lo sforzo di conservazione si dirige 
anche in direzione della promozione di un’agricoltura gestita 
fondamentalmente da aziende a conduzione famigliare, che 
consenta un accurato utilizzo del terreno e la sua cura. 

Ente promotore e 
attori coinvolti 

Titolare del progetto è l’Associazione per la promozione della cultura 
del formaggio nella regione del Bregenzerwald, appositamente istituita 
al fine di consentire il raggiungimento degli obiettivi del progetto; il 
lavoro operativo viene svolto da un’apposita direzione, affiancata da 
una presidenza di tre persone e un consiglio composto da 12 membri 
fra gastronomi, rappresentanti di malghe e caseifici, contadini 
impegnati nella vendita diretta e rappresentanti dei partner. 
Gli operatori della zona  hanno creato un consorzio che riunisce 
malghe, caseifici, osti, ristoratori, artigiani e commercianti, con lo 
scopo di dare il proprio contributo per conservare il particolare 
paesaggio del Bregenzerwald e per sviluppare e migliorare 
costantemente le produzioni locali: promuovendo innovazioni 
nell’agricoltura, nella lavorazione e nella commercializzazione del 
latte e dei prodotti caseari si intende valorizzare il patrimonio 
caratteristico della regione. L’istituzione dell’Associazione “Strada del 
formaggio Bregenzerwald” è uno degli esempi più significativi della 
volontà degli operatori locali di difendere e di valorizzare la propria 
cultura e la propria produzione, senza rinunciare alla possibilità di 
sfruttare tali peculiarità per garantire uno sviluppo della regione 
sostenibile e in armonia col contesto in cui si trova la località.  
Il caso del Bregenzerwald esemplifica anche la capacità degli operatori 
di superare i particolarismi, al fine di favorire la cooperazione, lo 
scambio di esperienze e la conseguente creazione di un prodotto 
omogeneo e con un forte marchio che caratterizza la regione attraverso 
un prodotto genuino che istituisce una relazione diretta fra 
Bregenzerwald e il formaggio. 

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

La Strada del Formaggio è un progetto supportato dall’Unione 
Europea e dal cantone del Vorarlberg, che ne hanno promosso la 
realizzazione. 

Costi e 
finanziamenti 

La Strada del Formaggio è un’associazione non profit che raggruppa 
circa 200 membri: oltre ai finanziamenti dell’Unione Europea, la quota 
annuale pagata dai membri ricopre una parte rilevante nella copertura 
delle spese per la realizzazione. 

Coinvolgimento della 
popolazione 

Non va dimenticato il ruolo molto importante giocato dalla 
popolazione locale nella creazione della Strada del formaggio: si è 
infatti trattato di coinvolgere l’intera comunità per garantire il perfetto 
funzionamento del sistema e la sua coerenza, accettando i sacrifici che 
comporta la condivisione di un determinato marchio1 e la presenza di 
visitatori all’interno delle proprie malghe, ma condividendo anche gli 
aspetti positivi che questo progetto ha generato. Lo sfruttamento 
economico del proprio spazio di vita ha infatti consentito la sua 
conservazione e il suo mantenimento che sarebbero stati altrimenti 
compromessi dall’introduzione delle nuove metodologie di 
allevamento e di produzione casearia Rispetto ad altri itinerari 
tematici, la Strada del formaggio non è riconducibile esclusivamente a 
un prodotto unico, ma rimanda a uno spazio vitale nella sua 
complessità, intessuto di tradizioni e calato in un determinato contesto 
culturale che coinvolge fortemente anche gli altri settori produttivi, 
primo fra tutti quello commerciale. 
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Risultati raggiunti Non si può non constatare il notevole successo che il progetto ha 
suscitato, sia dal punto di vista dell’adesione da parte degli operatori, 
sia per l’apprezzamento da parte dei turisti:  

- si possono attualmente contare più di 180 soci, comprendenti 
anche ristoratori che possiedono esercizi premiati da 
differenti guide turistiche;  

- la conservazione dei piccoli caseifici esistenti e la produzione 
e commercializzazione di oltre trenta pregiate varietà di 
formaggio hanno consacrato definitivamente il 
Bregenzerwald a regione del gusto e costituiscono 
un’attrattiva di notevole interesse che porta più di 75.000 
visitatori all’anno in oltre 100 manifestazioni organizzate per 
diffondere la cultura del formaggio;  

- i turisti hanno la possibilità di scoprire la tradizione casearia 
in tutti i suoi aspetti, dalle modalità di allevamento delle 
mucche alla lavorazione del latte; non sono rari i casi in cui si 
offre la possibilità di partecipare a laboratori specifici in cui 
sperimentare in prima persona come si produce il formaggio, 
fornendo al turista l’esperienza di coinvolgimento attivo nella 
realtà locale. 

 
Grazie all’attuazione del progetto, l’intera regione sta vivendo una 
rinascita sia dal punto di vista delle presenze turistiche, sia per quanto 
riguarda la riscoperta delle tradizioni e la rivitalizzazione economica: 
lungo la Strada del formaggio Bregenzerwald si producono infatti i due 
terzi della produzione del formaggio del Vorarlberg. Gli effetti positivi 
si riscontrano anche in ambito turistico: grazie al maggior grado di 
notorietà e all’orientamento gastronomico, il Bregenzerwald è ormai 
una destinazione affermata nella regione del lago di Costanza, con un 
incremento delle visite giornaliere di circa 60.000 unità all’anno. Il 
collegamento di diversi progetti ha reso possibile la realizzazione di 
più di 200 escursioni specialistiche all’anno in tutta la regione, con 
interessi che spaziano dalle visite ai pascoli e alle malghe, 
all’osservazione degli ambienti di lavoro fino alla collaborazione del 
turista alla produzione del formaggio. 

Problematiche nella 
realizzazione 

Nonostante gli indiscussi vantaggi derivanti dall’attuazione del 
progetto, alcuni attori sostengono che lo sviluppo è troppo lento, che 
c’è una sostanziale mancanza d’impegno da parte dei commercianti e 
che i costi per la formazione degli operatori e per il mantenimento 
delle strutture sono troppo elevati.  Resta comunque il fatto che la 
Strada del formaggio è stata realizzata attraverso programmi parziali 
nell’ambito del programma Leader II, ma il progetto è stato poi portato 
avanti in modo efficace dagli attori locali, sviluppando un’apposita 
struttura logistica per i prodotti della regione. 

Altri casi Non mancano casi analoghi anche in Italia, quale ad esempio la Strada 
del Bitto in Valtellina. La variabile determinante sta tuttavia nel grado 
di coesione e di progettualità degli operatori che vi aderiscono; lo 
stesso vale per le più note  Strade del Vino, presenti anche in molte 
regioni italiane. 

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 fruizione interessanti, in 

Italia e all’estero. La scelta del Parco Adamello Brenta è conseguente 
al fatto che l’azione degli organismi del parco è particolarmente attiva 
e che, sebbene si collochi in un’ area anche ad intensa fruizione 
invernale (Madonna di Campiglio), si riscontri un forte apprezzamento 
da parte degli stessi operatori per le iniziative proposte dal Parco. 

Tipologia di 
innovazione 

Innovazione nelle modalità di gestione del parco, attraverso la 
proposta di nuove tipologie di fruizione e di scoperta dell’ambiente 
naturale. 

Area interessata Il Parco Naturale Adamello Brenta occupa un territorio montuoso di 
620,5 kmq ed è posto fra i 477 e i 3.558 metri di altitudine. A Ovest 
comprende la parte trentina del massiccio dell’Adamello-Presanella, 
nel quale primeggia la Val Genova per il suo fascino; a Est comprende 
le Dolomiti di Brenta, in cui si distingue la Val di Tovel. Il Parco è 
coperto per un terzo da foreste e ospita un ricchissimo patrimonio 
floristico e faunistico: vi si trovano quasi tutti gli animali che popolano 
le Alpi, compreso il raro orso bruno. 

Motivazioni che hanno 
stimolato 
l’innovazione 

Le proposte, da quelle più tradizionali a quelle più inusuali ed 
emozionanti, sono legate al desiderio di far vivere il Parco “in tutti 
sensi” e soddisfare quella “voglia di Parco” che, da una ricerca 
condotta nel 2004, sembra muovere la maggioranza degli ospiti: ecco 
allora l’offerta di molteplici occasioni di scoperta attraverso i sentieri, 
per immergersi e vivere la natura in ogni momento della giornata e 
della notte. 
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L’introduzione di programmi educativi è mossa dalla constatazione del 
fatto che i bambini e i ragazzi di oggi hanno poche occasioni per 
sperimentare un vero contatto con la natura che sia ludico e al 
contempo educativo: per il Parco è molto importante che i più piccoli 
imparino a osservare la natura per conoscerla e per vederla da punti di 
vista diversi, in modo tale da maturare un rispetto per essa che li 
accompagnerà una volta cresciuti. 

Obiettivi L’introduzione di progetti innovativi è legata ai molteplici obiettivi che 
si prefigge il Parco, la cui proposta più ambiziosa è quella di 
riannodare l’antico legame fra uomo e natura.  
Il Parco punta molto sull’educazione ambientale, sia nei confronti dei 
turisti adulti, che per le scuole, attraverso una serie di proposte 
didattiche; questo ambiente offre infatti un’infinità di occasioni per 
approfondire la propria conoscenza, dalle tradizioni, alla botanica, alla 
ricerca scientifica, sulla quale si è investito molto. I progetti di 
educazione ambientale che il Parco propone vogliono promuovere la 
partecipazione diretta dei visitatori dando spazio a un approccio 
scientifico, emozionale e sensoriale all’ambiente: l’obiettivo è quello 
di sollecitare in loro la conoscenza, il rispetto e la tutela dell’ambiente.  
Non va dimenticato che la zootecnia di montagna, legata alla pratica 
tradizionale dell’alpeggio, ha prodotto nei secoli il paesaggio 
tipicamente alpino dei pascoli d’alta quota e delle malghe: tutelare e 
valorizzare questo importante patrimonio rientra a pieno titolo tra le 
finalità del Parco. 
Attraverso l’adozione della Carta Europea del Turismo Sostenibile si 
cerca inoltre di armonizzare e valorizzare le forme di economia 
presenti sul territorio e di garantire un’adeguata qualità di vita della 
popolazione locale. 
Una altro obiettivo che si prefigge il Parco è quello di promuovere 
vacanze senz’auto per godere maggiormente dell’ambiente in cui ci si 
trova e per preservarne la qualità: per liberare le valli dal caos si è 
infatti pensato a una serie di proposte e di nuove regole per gli 
automobilisti. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’elemento innovativo più tangibile per quanto riguarda l’effettiva 
fruizione del Parco è costituito dall’introduzione della ParcoCard, una 
carta elettronica prepagata che offre la possibilità di usufruire in modo 
agevolato dei servizi e delle attività del Parco, ma anche della cultura 
offerta dai musei provinciali e dal territorio. La ParcoCard è la chiave 
per aprire tutte le porte del Parco e di una regione ricchissima di 
opportunità, ma non sempre facili da conoscere. Il turista può scegliere 
fra due tipologie di carta: una bisettimanale (15€) e una stagionale 
(30€), valide per un adulto e un bambino fino ai 12 anni nei periodi 
indicati. 
Le iniziative rivolte ai visitatori sono numerose e spaziano in diverse 
direzioni, organizzate in una serie di appositi progetti:  
- “Parco da camminare”: le proposte puntano su diversi aspetti, 

dall’emozione di una passeggiata al tramonto o sotto le stelle, ai 
sentieri “dell’orso”, alle camminate alla scoperta dei ghiacciai e 
delle peculiarità della flora e della fauna, tutti effettuati con guide 
che forniscono esaustive spiegazioni; 

- “Parco da conoscere”: sono stati predisposte alcune Case del 
Parco, centri appositamente attrezzati per offrire ai visitatori le 
informazioni generali sul Parco e sui servizi che offre, ma 
soprattutto per illustrare in modo approfondito e divertente aspetti 
specifici della natura dell’area protetta. Si possono trovare ben 10 
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centri di questo tipo che offrono informazioni sulla flora e sulla 
fauna, sulla cultura contadina, sui percorsi naturalistici, sugli studi 
glaciologici e sulle testimonianze della Grande Guerra presenti nel 
territorio; 

- “Sulle malghe del Parco”: è un’iniziativa che propone una serie di 
percorsi caratterizzati da visite agli alpeggi e itinerari che seguono 
i percorsi della transumanza, sempre accompagnati da esperti: il 
visitatore ha la possibilità di entrare in contatto con l’attività che 
maggiormente caratterizza l’ambiente montano, scoprendone i 
luoghi e apprendendone le modalità in prima persona;   

- “Senz’auto si può”: il Parco ha creato le condizioni per vivere la 
propria vacanza in modo diverso, predisponendo un servizio di 
mobilità attivo giornalmente nei mesi estivi: è così possibile 
avvicinarsi al Parco con mezzi diversi, scegliendo fra varie 
proposte, da quella più radicale che prevede il totale spostamento 
con mezzi pubblici, a quella più tradizionale, lasciando la 
macchina alle porte dell’area protetta e procedendo poi con gli 
appositi bus navetta; 

- “Parco-giochi” è un programma avviato nel 2004 che ha 
riscontrato notevole successo, articolato in varie iniziative come 
“Parco da favola”, che offre giochi per bambini dai 6 ai 12 anni 
per conoscere leggende, fiori, animali e i segreti dell’area protetta; 
“Fate, folletti e bosco incantato” è un grande gioco in cui i 
bambini compiono un percorso nel bosco alla scoperta delle sue 
componenti;  

- “Parco Avventura”: è un percorso attrezzato per avvicinarsi alla 
montagna e all’arrampicata in tutta sicurezza, grazie all’aiuto delle 
Guide Alpine di Madonna di Campiglio che accompagnano i 
bambini sulla palestra di roccia e sui ponti tibetani; 

- “Serate naturalistiche”: è un appuntamento fisso che il Parco 
propone d’estate da alcuni anni con grande successo. Paesaggio, 
geologia, vegetazione, fauna, ma anche tradizioni e cultura sono 
presentate attraverso le parole degli esperti e la proiezione di 
splendide immagini; 

- “ArteParco”: è una proposta di visite a mostre temporanee 
rinnovate di anno in anno su fotografia, scultura e dipinti della 
montagna e dei suoi artisti; 

- “Settimane Verdi”: il Parco offre la possibilità a scolaresche, 
associazioni e gruppi di effettuare soggiorni  nell’area  protetta,  
offrendo  tre  giorni  di attività da gestire autonomamente e tre 
giorni di attività organizzate dal Parco; gli ospiti sono alloggiati 
presso le due Foresterie di cui di dispone l’area,  appositamente 
attrezzate. 

 
Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

- 1967: istituzione del Parco Naturale Adamello Brenta;  
- 1999: adozione di un Piano del Parco che delinea le modalità dei 

gestione del territorio;  
- 2001 l’Ente ha ottenuto, primo in Europa, la certificazione 

ambientale ISO 14001 a riconoscimento della sua qualità; 
- estate 2003: alcuni alberghi hanno iniziato ad aderire al progetto 

“Qualità Parco” che prevede la concessione di un apposito 
marchio di qualità alle strutture capaci di dimostrare, nella propria 
gestione e nel rapporto con i clienti, una particolare attenzione alle 
tematiche ambientali. Si tratta di strutture che hanno attivamente 
lavorato per ridurre i propri impatti ambientali, con particolare 
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riguardo a temi quali la gestione dei rifiuti, la riduzione dei 
consumi di combustibili, l’utilizzo di detergenti ecologici, 
l’impegno nel proporre cucina e vini tipici; 

- luglio 2004: il Parco ha avviato il processo di adesione alla Carta 
Europea del Turismo Sostenibile, per incoraggiare questa 
tipologia di turismo nelle aree protette e per conferir loro 
maggiore visibilità: tale scelta ha implicato una serie di mutamenti 
nel metodo di gestione, per quanto riguarda il modello 
organizzativo, la partecipazione degli attori, la distribuzione delle 
conoscenze e le strategie concrete da adottare. 

Sempre dal 2004, il Parco ha aderito al progetto Life Ambiente per 
limitare la mobilità nelle aree protette; lo stesso anno, Anno 
Internazionale della Famiglia, ha visto l’avvio di appositi programmi e 
agevolazioni per le famiglie e per i bambini in particolare, con 
specifica attenzione alle loro esigenze e al contenuto delle proposte: il 
successo di tali attività ha fatto sì che venissero riproposte, entrando a 
far parte dell’offerta consueta del Parco. 

Ente promotore e 
attori coinvolti 

L’ente Parco Adamello Brenta svolge la propria attività attraverso i 
seguenti organi: un Comitato di Gestione, una Giunta esecutiva, un 
Presidente, un Direttore del Parco e il Collegio dei revisori dei conti. 
I progetti avviati hanno anche visto la partecipazione di associazioni 
(come quella delle Guide di Madonna di Campiglio) e di altri settori, 
come quello dei trasporti e quello ricettivo: quest’ultimo in particolare 
è stato fortemente coinvolto nella definizione degli standard di qualità 
ambientali da rispettare, applicati alle strutture ricettive dell’intera area 
protetta e concretizzate nel marchio “Qualità Parco”. 

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

L’Ente Parco Adamello Brenta è un ente funzionale della Provincia 
Autonoma di Trento, dotato di personalità giuridica di diritto pubblico. 
Le iniziative e le proposte del Parco sono ancora più complete e ben 
definite anche grazie alla preziosa collaborazione delle Apt, delle Pro 
Loco e dei Consorzi turistici del territorio che affiancano e supportano 
l’Ente: è grazie all’attività degli Uffici Turistici e alla disponibilità 
delle Guide alpine che è possibile fruire appieno di tutte le proposte del 
Parco. 
L’Unione Europea, attraverso la carta Europea del Turismo 
Sostenibile, interviene nella gestione dell’area al fine di far dialogare 
insieme, per condividere i progetti, il Parco, gli Enti coinvolti nel suo 
territorio, le persone che vi vivono e le aziende turistiche locali. 

Costi I costi che il Parco deve sostenere sono così ripartiti in due macro 
categorie:  

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

foresterie e altre strutture; 
- attività commerciale; 
- pubblicistica/comunicazione. 

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

Finanziamenti La maggior parte delle risorse derivano da trasferimenti provinciali, da 
finanziamenti su leggi di settore e dall’applicazione di tariffe da 
compartecipazione di altri soggetti diversi (Apt, alberghi...) su 
iniziative specifiche. 

Coinvolgimento della Inizialmente la popolazione locale vedeva il Parco come un soggetto 
capace di vincolare e limitare la libertà individuale. Oggi le cose sono 
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popolazione sensibilmente cambiate e tutti riconoscono al Parco una funzione 
insostituibile proprio quale fattore di attrazione turistica dell’area, con 
evidenti benefici per la popolazione locale. 

Risultati raggiunti I risultati ottenuti dal Parco sono indubbiamente positivi su tutti i 
fronti: 
- i progetti di educazione ambientale riscuotono un notevole 

successo; 
- con la gestione Mobilità Sostenibile è stata ridotta fortemente la 

quota di veicoli ed il carico inquinante;�
- mentre si registra una flessione per il numero di veicoli paganti, il 

2005 ha incassi molto maggiori degli anni precedenti, in seguito 
alla variazione delle tariffe per il parcheggio; 

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

- ha quindi successo lo sforzo da parte del Parco di  modificare 
gradualmente la tipologia del visitatore, premiando il target 
familiare ed escursionistico. Nel biennio 2004/2005 è cresciuto in 
modo significativo il numero di famiglie e lo spostamento a piedi 
nell’area invece che con i mezzi; 

- considerando il saldo fra entrate e uscite a fine 2005 si riscontra 
un graduale miglioramento. 

Problematiche nella 
realizzazione 

Inizialmente le ostilità erano palpabili, ma nel tempo si sono smussate 
sino a divenire apprezzamento. 

Altri casi Molti i Parchi esistenti, ma pochi quelli dinamici. Alcuni di questi 
sono soprattutto all’estero (Svizzera e Francia) 

Siti web www.parcoadamellobrenta.tn.it    
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3.2.8. Mobilità dolce a Werfenweng (A) 

Motivazioni alla 
scelta 

La preoccupazione per creare condizioni ambientali di soggiorno diverse 
da quelle in cui il turista vive abitualmente, non è di oggi. Basti pensare 
che località alpine molto note, quali Zermatt e Saas Fee (CH) hanno fatto 
da molto tempo della assenza di autoveicoli sul  territorio uno dei  punti 
di forza  della loro offerta turistica. In questi ultimi anni,  per effetto del 
crescere della mobilità privata il problema della “mobilità dolce”, cioè di 
modalità di circolazione diverse da quelle della vettura privata, si è estesa 
ed ha interessato molte località in paesi diversi. Werfenweng è una delle 
più interessanti.  

Tipologia di 
innovazione 

Si tratta di un’innovazione nel sistema di mobilità; tuttavia per la 
fisionomia che la destinazione assume a seguito dell’intervento diviene di 
fatto un’innovazione di prodotto. 

Area interessata Werfenweng è una località turistica di media montagna che si trova a 45 
Km a sud di Salisburgo a circa 1000 metri d’altitudine sull’ altipiano di 
Tennen, ha una popolazione di 820 abitanti e una capacità ricettiva di 
1800 letti. E’ interessata annualmente da 36.000 arrivi e 212.00 presenze. 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

Da almeno 10 anni la località mostra una forte sensibilità ai temi 
ambientali (dispone tra l’altro di uno dei più grossi impianti di energia 
solare d’Austria) ed in particolare sul tema della “mobilità dolce”. E’ 
attualmente un comune partner del progetto “mobilità dolce- turismo 
senz’ auto” del quale ha fatto la ragione di attrazione turistica della 
propria località. Partecipa inoltre ad altri progetti comunitari sul tema, 
quali Alps Mobility, Alpine Awareness et Mobil Alp. 

Obiettivi �  Accrescere la qualità ambientale e la qualità della vita, sia per gli 
abitanti che per i turisti; 

�  Favorire una mobilità rispettosa dell’ambiente e un cambiamento 
nelle abitudini negli spostamenti da parte dei cittadini e dei visitatori; 

�  Creare un esempio di turismo sostenibile per l’Austria e all’estero; 
�  Applicare su larga scala tecnologie che siano rispettose dell’ambiente 

Descrizione 
dell’innovazione 

Werfenweng si presenta come la  località di vacanza alpina accessibile in 
treno in Europa. 
La proposta di Werfenweng per il turista si concretizza in questa modalità 
di gestione della mobilità: 
�  Arrivo in treno: essendo la stazione distante 12 Km dal paese, viene 

messa a disposizione il � erfenweng Shuttle, ovvero un servizio di 
taxi gratuito che funziona su richiesta, per l’arrivo nel centro urbano. Qui 
la mobilità privata è vietata e nella piazza centrale di Werfenweng 
funziona un centro per la mobilità dolce, dove viene messa a disposizione 
del turista una vasta gamma di veicoli a due, tre e quattro ruote, sia 
elettrici che di altro tipo senza motore (ivi compresi i calessi). 
�  Un gruppo di 30 alberghi consorziati sotto la sigla di “Abbandona 
l’auto” costituiscono i maggiori promotori della proposta al turista e 
garantiscono ai loro ospiti di fruire di tutti i vantaggi dell’offerta di 
mobilità dolce nella località. 

Periodo ed 
eventuali fasi del 
progetto 

La sensibilità al problema data da parecchi anni. Attualmente si è 
concretizzata nell’offerta descritta. Ma di questo tema Werfenweng ha 
fatto il proprio fiore all’occhiello e intende sviluppare altre iniziative.  
Il progetto è sempre in fieri; sebbene sia già operativo, vi sono diversi 
programmi di sviluppo ulteriore, attraverso il potenziamento dei mezzi e 
con l’obiettivo di un loro maggiore utilizzo. 
Al momento attuale partecipa al network Alpine pearls, che raggruppa 
altre località (anche italiane) sensibili al tema della mobilità senz’auto. 

Ente promotore e Il soggetto principale è costituito dal Comune, ma il progetto pilota è 



 75  

attori coinvolti supportato da una molteplicità di enti, quali : 
�  Ministero  austriaco dell’agricoltura ,delle foreste, dell’ambiente e 

della gestione delle acque ;  
�  Ministero dei trasporti,dell’innovazione e della tecnologia ; 
�  Ministero dell’economia e del lavoro 
�  Regione di Salisburgo 
�  Unione Europea 

Ruolo della 
pubblica 
amministrazione 

Come si può vedere è assolutamente prioritario 

Costi Non disponibili  

Finanziamenti Comunitari e nazionali 

Coinvolgimento 
della popolazione 

I vantaggi sono significativi anche per la popolazione locale, dal 
momento che: 
�  Di notte funziona un servizio taxi notturno, particolarmente 
apprezzato dai giovani che frequentano i locali; 
�  Anche la popolazione locale può disporre del � erfenweng Shuttle; 
�  Sono state create nuove opportunità di lavoro nei servizi per la 
gestione della mobilità; 
�  Gli abitanti avvertono positivi effetti in termini di immagine sul loro 
paese; 
Tra gli operatori che propongono la mobilità senz’auto si sono inoltre  
create intense forme di collaborazione. 
 

Risultati 
raggiunti 

Il grafico seguente, alla voce SAMO,  mette in evidenza la crescita delle 
imprese locali che propongono “mobilità dolce”: 
 

 
Il grafico seguente, indica invece la crescita del numero di visitatori che 
utilizzano l’offerta ed interpreta quindi il gradimento della popolazione 
turistica alla proposta: 
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I turisti sembrano apprezzare l’abbandono della propria auto, grazie al 
quale possono valorizzare maggiormente l’ambiente verde circostante. 
Sembra che in Austria l’offerta di Werfenweng sia già molto nota.   
La città ha inoltre già ottenuto numerosi premi. 

Problematiche 
nella 
realizzazione 

La lunga consuetudine alla problematica ha fatto sì che il progetto 
procedesse per passi successivi e così si sono mitigate le pur esistenti 
obiezioni iniziali. 

Altri casi Vanno sempre più diffondendosi. Il citato network Alpine Perls ne è un 
esempio. 

Siti web www.werfenweng.org  
www.alpine-pearls.com  
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3.3. Best Practises: segnalazioni 
 
 

Montgenèvre (F): sviluppo delle attività sulla neve 

 
Tpologia di 
innovazione applicata 

Innovazione di prodotto. Introduzione di molte componenti nell’offerta 
presentata dalla località; l’ampliamento delle proposte è stato attuato in 
vista delle Olimpiadi invernali di Torino 2006. 

Area interessata Montgenèvre, pioniera delle stazioni francesi, si trova nel dipartimento 
francese delle Hautes Alpes, a un’ora e mezza di auto da Torino. È 
situata su un colle orientato verso sud che gode di un ottimo 
innevamento. 

Obiettivi La vicinanza al capoluogo piemontese, sede degli ultimi giochi olimpici, 
ha stimolato gli operatori ad attivarsi per attirare nuovi clienti sulla scia 
dell’evento mondiale. Lo scopo è stato quello di sviluppare un sistema di 
attrazioni sul fronte invernale tale da colpire positivamente il cliente e 
indurlo a tornare nella regione anche per il soggiorno estivo, anch’esso 
adeguatamente migliorato. In questo modo si è voluto sia incrementare il 
numero dei turisti, sia ridurre la stagionalità. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’innovazione del prodotto offerto si è orientata verso tutti i segmenti di 
clientela e verso tutte le attrazioni che potevano essere realizzate in 
questa località: 
- per gli sciatori più piccoli sono stati predisposti spazi adeguati 

come il Jardin de Neige e l’area giochi Chalet; apposite aree (asilo 
nido, area Sun Kid, area débutants) sono state pensate per fare in 
modo che i genitori possano lasciare i propri figli a divertirsi da soli 
per tutta la giornata; 

- per i più grandi sono previsti snowpark, boardercross, 
passeggiate in quota, trampolini, stage freerider e lezioni in tutte le 
discipline; 

- d’inverno è possibile partecipare a corsi di sci, snowboard, sci 
alpino, effettuare uscite con racchette, fuoripista e gite in motoslitta; 

- d’estate le attività che si possono effettuare spaziano 
dall’escursionismo, alla mountain bike, ai percorsi avventura nei 
boschi, all’arrampicata e alle vie ferrate. Senza dimenticare attività 
quali il golf, il tennis, il tiro all’arco, lo slittino estivo, la pesca e la 
possibilità di accedere al solarium; 

- in entrambe le stagioni si può praticare l’heliski; 
- sono inoltre disponibili due sale esposizioni che accolgono vari 

tipi di mostre e una sala multimediale con tre postazioni ADSL 
utilizzabili gratuitamente. 

Soggetti L’Ufficio turistico ha giocato un ruolo fondamentale nell’ideazione e 
nell’implementazione delle nuove tipologie di offerta, ma non va 
dimenticata l’importanza degli attori locali nel supportare tali iniziative. 

Note Montgenèvre è una delle sempre più numerose stazioni montane che si 
stanno dedicando a un rafforzamento delle tipologie di prodotto offerto. 

Sito internet www.montgenevre.com 
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Trentino nordic walking club (It) 

Tipologia di 
innovazione applicata 

Innovazione di prodotto. Introduzione di un prodotto innovativo 
nell’ambito delle pratiche sportive che è possibile effettuare nell’area. 

Area interessata Varie zone del Trentino si sono attrezzate per creare il “Trentino 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 Ledro; 
- l’Altopiano di Folgaria, Lavarone e Luserna. 

Obiettivi  Proporre in modo esplicito una nuova tipologia di vacanza estiva offrendo 
la possibilità di fitness e relax all’aria aperta praticando il Nordic Walking, 
nuovo metodo di movimento nella natura che prevede camminate con 
l’ausilio degli appositi bastoncini, già ampiamente diffuso nei paesi 
nordici. In questo modo si vuole potenziare ulteriormente la già 
consolidata offerta del Trentino che si pone come regione innovativa e al 
passo con le ultime tendenze. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Il “Trentino Nordic Walking Club” è una proposta per l’estate 2006 che si 
rivolge a un pubblico attivo e dinamico: alcune fra le migliori località 
delle Dolomiti sono state dotate di servizi e attrezzature di ultima 
generazione per proporre una vacanza centrata su questa attività, offrendo 
iniziative mirate ed escursioni tematiche. 
Gli operatori garantiscono: 
- informazioni accurate riguardo i tracciati di Nordic Walking e 

sulla corretta metodologia da applicare per svolgere adeguatamente lo 
sport; 

- un particolare locale-spogliatoio, negli alberghi convenzionati, 
adibito ad uso degli escursionisti nel caso abbiano bisogno di far 
asciugare indumenti o di depositarli al rientro dall’escursione; 

- convenzioni con noleggi e negozi di sport; 
- “ristoro del camminatore”, al rientro dalle escursioni, con 

l’offerta di taglieri di prodotti locali. 
Le varie aree interessate propongo diverse offerte: 
- parco di Nordc Walking della Val di Fiemme: circa 60 km di 

percorsi di varia difficoltà su vari dislivelli (9 itinerari); 
- parco di Folgaria, Lavarone e Luserna: 16 itinerari tematici per 

un totale di 105 km da Folgaria a Luserna passando per Lavarone; 
- Lago di Garda Nordic Walking Arco Park: 11 itinerari per un 

totale di 86 km di percorsi, con una particolare attenzione nei 
confronti degli ospiti delle case di cura e di riabilitazione, per i quali 
sono previsti specifici programmi; 

- parco di Nordic Walking in Val di Peio e Val di Rabbi: 129 km 
distribuiti su 21 percorsi fra le due valli e che attraversano per intero il 
Parco Nazionale dello Stelvio, suddivisi per grado di difficoltà e 
tipologia ambientale. 

Nei parchi è possibile trovare tabelle illustrative che insegnano i 
movimenti della camminata nordica e suggeriscono esercizi di stretching; 
c’è anche la possibilità di seguire corsi gratuiti per apprendere la tecnica. 

Soggetti L’ente promotore dell’iniziativa è la Trentino Spa, l’azienda responsabile 
del marketing territoriale; sono poi coinvolte le quattro Apt delle aree 
interessate e due scuole di Nordic 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 
applicata 

Innovazione di prodotto. Introduzione di una nuova tipologia di alloggio in località di 
alta montagna. 

Area interessata Whitepod è un villaggio di strutture ricettive “sui generis” (tende a cupola) a 1800 
metri di quota situato ai piedi dei Dents du Midi, sul confine con la Francia. Gli 
alloggi sono accessibili, in inverno, solo con gli sci o le racchette da neve. 

Obiettivi Gli ideatori di questi alloggi (definiti per l’appunto “pod”) vogliono proporre 
un’esperienza alpina totalmente nuova ed esclusiva in un luogo dove non ci sono auto 
e nemmeno alberghi, ma solo le Alpi in tutto il loro splendore. Ciò che ha guidato la 
realizzazione di Whitepod è il desiderio di offrire una nicchia di bellezza e 
tranquillità a chi cerca il riposo e una pausa dalla quotidianità. I Pods sono concepiti 
per rispondere a due esigenze particolari: 
- minimizzare l’impatto ambientale, in quanto si fondono perfettamente con 

l’ambiente circostante e possono essere smontati senza lasciare traccia per 
rigenerare il terreno; 

- offrire un notevole grado di comfort agli ospiti grazie agli elevati livelli 
tecnologici. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Whitepod non è un albergo, ma un “campo” che combina l’aspetto ecologico con 
l’alta tecnologia, standard sofisticati, comfort e stile: è costituito da otto Pods, tende a 
forma di cupola ancorate a piattaforme in legno sollevate da terra, disponibili in due 
versioni di misure differenti (Pod Expedition e Pod Pavilllon). Per questioni di 
rispetto ambientale non è possibile ospitare nel campo più di venti persone. Ogni Pod 
è una camera da letto singola o doppia, riscaldata da una stufa a legna e isolata grazie 
a una tecnologia nuova; l’ambiente è illuminato dalle immense vetrate e lampade a 
luce soffusa. La sala da pranzo, il bar e i bagni si trovano nello Chalet alpino, situato 
al centro del campo.  

Soggetti Per tutte le esigenze di Whitepod, ci si basa su fornitori e sulla manodopera locale. 
Anche i menù proposti sono costituiti per quanto possibile da prodotti locali.Sono in 
fase di definizione una serie di accordi per aprire questi campi anche in altre località 
di montagna. 

Note Questa tipologia di innovazione è appena stata introdotta, ma ha riscosso un notevole 
interesse sia nei visitatori, sia in altre località, nelle quali si sta pensando di aprire 
altri campi in franchising. 

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

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Innovazione di prodotto. Introduzione di una serie di iniziative volte a dare 
una nuova immagine alla località. 

Area interessata La destinazione in questione è Livigno, nell’estremo nord della Lombardia, 
sul confine con la Svizzera. 

Obiettivi L’obiettivo principale è stato quello di dare una nuova veste alla località, 
ponendo l’attenzione sull’elemento della cultura non tanto locale, ma sulla 
valorizzazione delle espressioni artistiche più moderne che trovano nella 
montagna il luogo adatto in cui esprimersi. Livigno vuole farsi conoscere 
non solo per i suoi paesaggi e per i demani sciabili, ma anche come località 
sensibile all’arte e alla cultura, grazie agli interventi di land art. Non va poi 
dimenticato che gli eventi di livello internazionale richiamano turisti 
stranieri nella località. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Le iniziative promosse per proporre l’immagine di Livigno come città d’arte 
sono individuabili in tre eventi principali di notevole risonanza: 

- Fienarte: questo intervento estivo internazionale di land art è 
giunto alla sua seconda edizione e, considerato il successo riscosso, 
sarà sicuramente riproposto dalla località che, per l’occasione, 
ospita sei squadre di artisti (ognuna formata da uno scultore e da 
due assistenti) che hanno una settimana di tempo per realizzare una 
scultura, usando esclusivamente il fieno della valle. Gli artisti 
hanno a disposizione la valle della Teola, lungo il fiume Spöl, per 
creare le loro opere e i visitatori possono ammirarle durante le loro 
escursioni, finché la pioggia e il vento non cambieranno le loro 
forme fino a farlo tornare semplice fieno; Fienarte è il primo 
intervento di land art che ha come protagonista il fieno, cosa che 
per altro, lo fa diventare unico nel suo genere; 

- Pietrarte: l’idea di creare sculture utilizzando le pietre è nata 
recuperando un’antica tradizione dei contadini del luogo, lo 
“spietramento”, che consiste nel togliere i massi che dopo ogni 
inverno gli agenti atmosferici e le slavine portano a valle. Tale 
attività è stata trasformata in un intervento artistico che coinvolge 
artisti provenienti da tutto il mondo: per l’edizione 2006, in 
occasione dei Mondiali di Mountain Bike disputati a Livigno, gli 
artisti hanno creato con tecniche diverse opere ispirate al mondo 
della bicicletta realizzate su teloni di 1 x 3 m, esposte tra le vie della 
città; 

- Artinice: la manifestazione, giunta all’undicesima edizione, si è 
imposta come la più importante rassegna italiana di scultura di 
neve. È un evento artistico di rilevanza internazionale, attento alle 
ultime tendenze dell'arte contemporanea. La novità dell'edizione 
2006 è la collaborazione con l'Accademia di Belle Arti di Brera, a 
Milano, che ha istituito, prima in Italia, un corso di scultura su neve. 
Dieci team, cinque stranieri e cinque di artisti dell'Accademia di 
Brera, si sfidano nella piana di Livigno a modellare ghiaccio e neve; 
il lavoro continua per tre giorni, a volte anche di notte, con la 
temperatura a diversi gradi sotto lo zero. Le sculture si possono 
ammirare fino al loro completo scioglimento. 

Soggetti Fienarte e Pietrarte sono iniziative proposte dall’Apt di Livigno; Artinice, 
inizialmente attivata dall’Apt con il supporto di un gruppo di hotel della 
località (Lungolivigno), è ora prevalentemente promossa da questa 
associazione. 

Sito internet www.aptlivigno.it 
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Tessera regionale di soggiorno per l’area  del Karwendel (A) 

Tipologia di 
innovazione applicata 

Innovazione nell’organizzazione della destinazione. Innovazione 
nell’organizzazione dell’offerta dell’intera regione attraverso la creazione di 
una rete di sinergie fra operatori, concretizzata nella Tessera regionale di 
soggiorno. 

Area interessata L’area del Karwendel, nella regione austriaca del Tirolo; in particolare i 
comuni interessati sono quelli di Leutasch, Mösern/Buchen, Reith, Scharnitz 
e Seefeld. 

Obiettivi Creare uno strumento che renda più agevole l’utilizzo delle diverse 
attrazioni che offre il territorio, al fine di proporre una regione turistica 
coesa. La Tessera regionale ha un duplice scopo di: 
- rafforzare la collaborazione e la sinergia fra operatori territoriali 

che operano in diversi settori; 
- soddisfare la richiesta del cliente di una destinazione integrata e in 

grado di rispondere a tutte le esigenze. 
Descrizione 
dell’innovazione 

La Tessera regionale di soggiorno è disponibile gratuitamente e consente 
una serie di agevolazioni in tutta la regione, in particolare per le attrazioni 
dei paesi di Leutasch, Mösern/Buchen, Reith, Scharnitz e Seefeld, ad 
esempio: 
- agevolazioni nell’utilizzo delle piste di fondo di tutto l’altopiano; 
- sconto sull’ingresso nelle piscine, nelle saune, nei musei, nei teatri, 

nei campi di tennis e di squash, piste da pattinaggio, curling, birilli; 
- sconto sull’utilizzo degli impianti di risalita; 
- entrata libera ai concerti delle bande musicali nei tutti i paesi della 

regione; 
- entrata libera agli eventi culturali proposti; 
- presso l’Ufficio informazioni o presso la struttura ricettiva in cui si 
alloggia è inoltre possibile richiedere la tessera regionale adesiva bus, al 
prezzo di 10 Euro, che consente di usufruire dei bus di linea che collegano 
Leutasch, Mösern/ Buchen, Reith, Scharnitz e Seefeld per tutta la durata del 
soggiorno. 

Soggetti L’idea della Tessera regionale proviene dall’Ufficio turistico: operatori 
appartenenti a diversi ambiti vi aderiscono e il loro numero è in costante 
crescita. 

Note L’area del Karwendel è solo una delle molteplici aree turistiche che si 
stanno organizzando per creare tessere di soggiorno che consentano una 
migliore fruizione dei servizi da parte dei turisti. 

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’offerta. Nuova modalità di gestire le case 
vacanza presenti nell’area. 

Area interessata La Valle Elvo, in provincia di Biella, in particolare i comuni di Sordevolo, 
Graglia e Muzzano. Si tratta di una zona poco conosciuta, ma che offre la 
possibilità di entrare in contatto con il territorio attraverso una serie di 
itinerari enogastronomici, passeggiate a piedi, in bici o a cavallo o attraverso 
la visita dei luoghi storici che fanno rivivere le tradizioni locali legate alla 
produzione tessile laniera. 

Obiettivi Proporre una tipologia di ricettività nuova che valorizzi e sfrutti in modo 
migliore la presenza delle case vacanza sul territorio in modo tale da 
ottimizzarne l’utilizzo. Gli appartamenti, rispetto agli alberghi tradizionali, 
consentono un maggiore contatto con la realtà circostante e permettono al 
turista di immergersi nella quotidianità della comunità. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’albergo diffuso della Valle Elvo si pone come una modalità di accoglienza 
innovativa che si presenta come  alternativa alle strutture alberghiere 
tradizionali. Si tratta di 31 appartamenti (per un totale di 120 posti letto) 
situati in edifici di pregio nei centri storici dei comuni di Sordevolo, Graglia 
e Muzzano che vengono offerti esclusivamente in affitto ai turisti.  
Tali appartamenti sono: 
- completamente ristrutturati e arredati; 
- dotati di cucina attrezzata e televisore al plasma; 
- situati nei centri storici o in posizioni panoramiche; 
- forniti di servizio di ricambio biancheria. 
Per accedere all’albergo diffuso è stata predisposta una reception unica al 
fine di garantire una gestione unitaria e coerente. I suoi compiti sono: 
- ricevere e registrare prenotazioni; 
- fornire informazioni sul territorio biellese; 
- attivare servizi accessori come guide e accompagnatori; 
- noleggiare attrezzature sportive e mezzi di trasporto; 
- fornire indicazioni sullo shopping nel biellese. 

Soggetti Per la realizzazione dell’albergo diffuso è stato determinante il ruolo 
dell’Unione Europea che ha stanziato dei fondi per la creazione di questa 
tipologia di gestione delle case vacanza; importante è poi il ruolo della 
Provincia, dei tre comuni coinvolti e della Camera di Commercio. 

Note Le esperienze dell’“albergo diffuso” cominciano a essere diverse: è stata 
scelta questa, una delle più recenti, come esempio di questa 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 per piccoli villaggi 

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Innovazione nella gestione dell’offerta. Attivazione di una serie di 
collaborazioni con le località limitrofe per creare un’offerta di notevoli 
dimensioni centrata sul prodotto sci. 

Area interessata L’area interessata è quella del Massif des Grandes Rousses, nella Val 
d’Isère in Francia. 

Obiettivi L’obiettivo è quello di creare un demanio sciabile esteso e fortemente 
integrato, al fine di presentare un’offerta significativa del prodotto sci: in 
questo modo si vuole incrementare i flussi turistici nell’area, con una 
proposta che attiri i clienti per la sua integrità e la sua facilità d’uso. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Alpe d’Huez ha promosso la creazione di un enorme demanio sciabile 
fortemente integrato, attraverso la creazione di strette collaborazioni con 
altre cinque località: Auris-en-Oisans, Vaujany, La Garde, Oz-en-Oisans 
e Villard-Reculas. L’area del Massif des Grandes Rousses offre in 
questo modo: 
- 800 ettari di aree sciabili con 2230 metri di dislivello; 
- 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 località differenti ha consentito 
di sostenere spese notevoli per migliorare l’offerta: 
- è stato elevato a 770 il numero di cannoni per l’innevamento; 
- è stato introdotto Visalp, skipass unico per l’intero demanio 

sciabile; 
- è stato attivato un unico sito per prenotazioni alberghiere e altri 

servizi legati all’attività sciistica (noleggio attrezzature, corsi di sci, 
acquisto skipass…) che interessano tutto il demanio. 

Recentemente sono state avviate collaborazioni anche con l’adiacente 
demanio delle Deux Alpes che consentono l’acquisto di pacchetti 
vacanza di minimo sei giorni che offrono la possibilità di fruire di 
entrambe le aree con un unico biglietto; sono inclusi nel pacchetto i 
trasferimenti in pullman fra le varie stazioni. 

Soggetti Dati non disponibili. 

Note La creazione di collaborazioni fra demani sciabili adiacenti è una pratica 
che sta riscuotendo un notevole successo in molte aree per gli indiscussi 
vantaggi che apporta ai turisti e agli operatori. 

Sito internet www.alpedhuez.com 
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Tecnologia gps per il Parc national du Mercantour (F) 

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Innovazione tecnologica. Proposta di una nuova modalità di fruizione 
del Parco da parte dei turisti (Web Park). 

Area interessata L’intera area del Parc National du Mercantour, sulle Alpi francesi. 
Obiettivi Gli obiettivi di questo progetto sono di vario tipo: 

- tecnologici: sviluppo di una piattaforma virtuale per la 
trasmissione di informazioni; 

- di mercato: sviluppo di servizi di informazione sulla base delle 
richieste dell’utente, introducendo nuovi strumenti per soddisfare le 
sue esigenze; 

- nella gestione dell’area protetta: rafforzamento delle politiche 
di protezione dell’area, cercando di controllare l’attività del 
visitatore senza comprometterne l’esperienza.  

Il sistema Web Park ha anche lo scopo di stimolare la creazione di flussi 
economici dai visitatori alla comunità locale; il fatto di disporre di 
informazioni costantemente aggiornate crea un notevole valore aggiunto 
nella regione e favorisce una maggiore soddisfazione del cliente. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Si tratta di un sistema informativo telematico che fornisce al visitatore 
dell’area protetta una serie di informazioni riguardo a ciò che lo 
circonda grazie all’utilizzo di palmari  GPS. Una guida di questo tipo è 
caratterizzata dal fatto che i suoi contenuti cambiano in modo dinamico 
a seconda della collocazione del visitatore, del tempo e dei suoi 
interessi.   
I contenuti “invariabili” della guida sono costituiti dalle mappe dei 
sentieri, dalla linea delle creste e dai corsi d’acqua; può trattarsi di 
cartine o di fotografie aeree. 
Gli elementi variabili e costantemente aggiornati sono dati dalle 
informazioni meteorologiche, dalle condizioni dei sentieri, dalla fioritura 
dei fiori e dalle condizioni della neve. 
In prossimità dei punti di interesse, rilevati sulla base delle preferenze 
del turista registrate preventivamente in memoria, il dispositivo GPS 
emette un suono e lampeggia; le informazioni fornite variano poi a 
seconda delle ulteriori richieste dell’utente. È inoltre possibile 
visualizzare il sentiero su cui ci si muove, la propria posizione, i tempi 
di percorrenza e il grado di difficoltà. 

Soggetti Il progetto è promosso e sostenuto dall’Unione Europea attraverso 
l’ Information Society Technologies Programme. Tuttavia non va 
dimenticato l’importante ruolo degli attori locali nel segnalare le 
informazioni degne di nota da inserire nella guida multimediale. 

Note L’utilizzo di questa modalità di fruizione del Parco naturale è 
sperimentata anche in altre aree come nel Parco Nazionale Svizzero. 

Sito internet www.camineo.com 
 



 85  

 
 
 

Sistema informatico geografico nel Parco nazionale svizzero (Ch) 

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Innovazione tecnologica. Adozione delle tecnologie dell’informazione 
per una moderna gestione del Parco. 

Area interessata L’area del Parco Nazionale Svizzero che interessa i comuni di Zernez, 
S-chanf, Scuol, Valchava e Lavin. 

Obiettivi Considerata l’importanza che ha assunto l’elemento telematico nella 
nostra società, anche il Parco Nazionale Svizzero ha voluto aggiornare i 
suoi strumenti di gestione: si è voluto procedere a un’attenta 
catalogazione dei dati a disposizione per garantire una migliore fruizione 
agli utenti e per migliorare e l’organizzazione. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Dal 2000 il Parco Nazionale Svizzero ha inserito nella propria gestione 
il SIG: il Sistema Informatico Geografico del Parco Nazionale è nato nel 
1992 da un’iniziativa della Commissione di ricerca e dall'istituto 
geografico dell'Università di Zurigo. Con l’aiuto di questo sistema 
innovativo è possibile amministrare e analizzare dati digitali di diverse 
tipologie in grandi quantità. La registrazione di dati sul posto è il primo 
passo: i dati, una volta annotati, vengono scelti e ordinati secondo criteri 
precisi, andando a costituire la base per diversi lavori di ricerca. Nel 
corso degli anni si sono accumulati ampie e preziose serie di dati che 
vengono oggi completati con osservazioni attuali ed elaborati con il SIG.  
Un’ulteriore opportunità offerta dal sistema è la simulazione di processi 
naturali (per esempio l’estensione di un incendio in un bosco): questo 
elemento è di notevole aiuto nelle aree di montagna, in quanto permette 
di valutare e prevenire gli effetti dei fenomeni naturali sul territorio, 
offrendo una migliore comprensione e documentazione.  

Soggetti L’implementazione del SIG è stata approvata dal Parco Nazionale 
Svizzero ed è sostenuta dall’Università di Zurigo. Il progetto è condiviso 
e promosso dalla Commissione di ricerca, opera dell’Accademia 
svizzera delle scienze naturali. La Commissione coordina diversi 
progetti di particolare interesse per il Parco Nazionale e conta numerosi 
studiosi al suo interno. 

Note La tecnologia si sta imponendo sempre più nella gestione dei Parchi 
Naturali che non possono fare a meno di servirsi delle moderne 
innovazioni tecnologiche per offrire una maggiore sicurezza e una 
migliore fruibilità dell’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 trasporti. Sostituzione della precedente 
funivia con la costruzione di un nuovo impianto di risalita (inaugurato nel 
luglio 2002) sullo stesso tracciato del precedente. 

Area interessata Il Monte Baldo, nel comune di Malcesine, sulle sponde venete del lago di 
Garda. 

Obiettivi Gli obiettivi alla base del progetto della nuova funivia possono essere così 
riassunti: 
- garantire una gestione economica dell’impianto; 
- eliminare le code alle stazioni di Malcesine e San Martino; 
- aumentare la portata a 600 persone/h su entrambi i tronchi; 
- facilitare imbarco e sbarco anche per disabili; 
- trasportare carichi pesanti o ingombranti; 
- creare una ricaduta d’immagine e turistica sull’intero comprensorio; 
- valorizzare il panorama e il paesaggio circostante; 
- rinnovare la tecnologia delle strutture in un moderno contesto 

architettonico. 
Descrizione 
dell’innovazione 

Il nuovo impianto di risalita bifune è di tipo tradizionale per il primo tronco, 
con cabine della capienza di 45 persone, mentre per il secondo tronco sono 
previste cabine con capienza di 80 persone, dotate di un lento movimento 
rotatorio sull'asse verticale, in modo da consentire una completa visuale 
panoramica della zona. La soluzione differisce da quella di altri impianti già 
in funzione dove ruota solo pavimento e non, come in questo caso, l'intera 
cabina. 
La portata oraria è passata dalle precedenti 200 persone all’ora alle attuali 
600, ritenuta sufficiente e adeguata all'accesso all'area del Monte Baldo, con 
ripercussioni positive in termini di affluenza di visitatori. La realizzazione 
della funivia, caratterizzata da un design innovativo, ha implicato la 
ridefinizione dell’area circostante con la creazione di migliori collegamenti 
alla stazione e la sistemazione delle aree verdi adiacenti all’impianto. 

Soggetti L'Azienda Trasporti Funicolari Malcesine Monte Baldo, concessionaria 
della linea di trasporto e gestore dell'impianto, è una società partecipata da:  
- il Comune di Malcesine; 
- la Provincia di Verona;  
- la Camera di Commercio I.A.A. di Verona. 
L'Università di Trento ha avuto l'incarico di valutare quale impianto 
risultasse più adatto, tenendo conto e analizzando tutti gli elementi peculiari 
di questo collegamento. Per la realizzazione del progetto è stato necessario 
l'intervento di numerose professionalità, oltre all’indispensabile funzione di 
coordinamento svolta dalla Funiplan che ha predisposto un pacchetto 
completo di servizi di tipo tecnico ed organizzativo. L'appalto pubblico per 
la progettazione esecutiva e la costruzione dei due tronchi di funivia è stato 
vinto da un'associazione temporanea di imprese composta da: 
- Hölzl costruzioni funivie; 
- Pichler Stahlbau (strutture metalliche); 
- Agamatic (fornitura materiali); 
- Trojerbau (opere edili). 

Note Il miglioramento della tecnologia dei trasporti consente di numerosi 
vantaggi, primo fra tutti una riduzione dell’impatto ambientale. È questo uno 
dei motivi per cui sempre più località stanno rimodernando i propri impianti. 

Sito internet www.funiviamalcesine.com  
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Rivella family contest (Ch): gara sulla neve per le famiglie 

Tipologia di 
innovazione 
applicata 

Innovazione di marketing. Attuazione di iniziative specificatamente concepite per 
un determinato segmento di clientela: le famiglie. 

Area interessata All’epoca della prima edizione della Rivella Family Contest sono state le località 
di Leysin, Wildhaus e Sörenberg ad accogliere la manifestazione che, da allora, ha 
guadagnato una popolarità crescente con 26 manifestazioni in tutta la Svizzera. 

Obiettivi L’obiettivo principale che gli organizzatori si prefiggono a ogni edizione è quello 
di entusiasmare le famiglie alla pratica degli sport della neve e di proporre loro un 
divertimento su sci e snowboard alla portata di ciascun membro del nucleo 
familiare. L’iniziativa, proposta per la prima volta nel 1982, è presentata oggi con 
nuovo vigore in quanto si integra perfettamente con l’obiettivo turistico generale 
della Svizzera di motivare le nuove generazioni alla pratica degli sport della neve 
in seguito al calo di interesse manifestato dalla popolazione svizzera. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Si tratta di una gara di sci e snowboard per tutta la famiglia: da tre a cinque 
membri di ogni famiglia partono insieme per uno slalom gigante facilmente 
accessibile e il cronometro viene fermato quando i partecipanti (almeno un 
genitore e un figlio di minimo 14 anni) oltrepassano la linea d’arrivo. Il costo 
d’iscrizione è di 85 CHF e comprende: 
- l’iscrizione; 
- la tessera giornaliera per cinque partecipanti; 
- uno spuntino all’arrivo; 
- un premio per famiglia; 
L’iniziativa è riproposta periodicamente in seguito all’enorme successo che 
riscuote (si contano più di 11.000 partecipanti per stagione). 

Soggetti L’organizzatore dell’evento è Swiss-Ski da quando René Vaudroz, istruttore della 
scuola di sci, ha lanciato questa gara più di vent’anni fa. Oltre allo sponsor 
principale, Rivella, sono coinvolti anche altri co-sponsor come Rossignol, Ochsner 
Sport, LU, Malbuner, Reka, Jura, Suisse Tourisme e Schweizer. 

Note La Rivella Family Contest è solo una delle molteplici iniziative proposte dalla 
Svizzera all’interno della propria politica di marketing nazionale. 

Sito internet www.familycontest.ch 
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Kinderhotels (A): una rete alberghiera orientata ai bambini 

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Innovazione di marketing. Creazione di una catena alberghiera 
appositamente concepita per uno specifico target di clientela. 

Area interessata Varie aree dell’arco alpino: 
- Austria: Carinzia, Alta Austria, Salisburgo, Stiria, Tirolo, 

Vorarlberg, Burgenland 
- Italia: Sudtirolo 
- Germania: Baviera 
- Svizzera: Davos 

Obiettivi L’obiettivo principale di questa catena alberghiera è proporre strutture 
adeguatamente attrezzate per l’accoglienza e il soggiorno di famiglie 
con bambini. È possibile individuare una duplice volontà da parte degli 
operatori: da un lato si cerca di predisporre le condizioni per offrire ai 
bambini una vacanza piacevole e divertente in un luogo dove loro sono 
al centro dell’attenzione, dall’altro si vuole offrire ai genitori la 
possibilità di godere di un periodo di relax, con la certezza che i propri 
figli siano in mani sicure. 

Descrizione 
dell’innovazione 

I Kinderhotels si presentano come una catena di alberghi con 
determinate caratteristiche: 

- un livello qualitativo costantemente monitorato: la qualità è 
definita dallo Smiley, sorridente mascotte della catena che 
definisce le possibilità che offre ciascuna struttura; la 
"Commissione di vigilanza" controlla che vengano  rispettate 
rigorosamente le linee guida ed enti certificatori indipendenti 
incaricati da riviste per famiglie, che mantengono 
l’anonimato, controllano ed accertano che i Kinderhotel siano 
preparati al meglio ad accogliere le famiglie;  

- attrezzature apposite per i più piccoli: biberon, seggioloni, 
bavaglie… 

- un ambiente a misura di bambino con attrezzature come 
parchi giochi-avventura, camere con giochi, castelli 
gonfiabili, trampolini, fun-parks, la Terra dei pirati, 
l’accampamento indiano, la scuola di magia, le scuole di sci, 
l’animazione con i clown, passeggiate, tennis, bici, 
equitazione, pesca e rafting per bambini;  

- una particolare attenzione all’elemento nutritivo, cercando di 
proporre piatti sostanziosi e che sappiano allo stesso tempo 
catturare i desideri dei bambini; 

- attenzione anche agli adulti: non vengono mai dimenticati i 
genitori, che desiderano trovare una vacanza di relax e 
contatto con la natura. Ecco allora la presenza di elementi 
quali centri benessere e la possibilità di praticare sport classici 
o di tendenza. 

Soggetti Vari alberghi aderiscono a Kinderhotels, catena supportata da vari 
sponsor di prodotti per bambini, dai giochi ai prodotti alimentari per 
l’infanzia. 

Note I bambini rappresentano un segmento di clienti sempre più importante 
e che acquisisce rilievo in quanto condiziona la destinazione della 
vacanza dell’intera famiglia e rappresenta la clientela del futuro. Per 
questo motivo molteplici località turistiche hanno iniziato a proporre 
offerte specificatamente concepite per loro. 

Sito internet www.kinderhotels.com 
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Enjoy Switzerland (Ch) 

 
Tpologia di 
innovazione 
applicata 

Innovazione di marketing. Innovazione nella politica di marketing per la 
promozione della Svizzera. 

Area interessata Le località coinvolte nel progetto sono i comuni di Scuol, Villars, 
Lenzerheide-Valbella e Zermatt. Le iniziative sono state attivate inizialmente 
in queste quattro località pilota per poi essere estese ad altre. 

Oiettivi Gli obiettivi fondamentali del progetto possono essere così riassunti : 
- rafforzare cooperazione fra operatori su tutti i fronti, dal livello locale 

a quello nazionale; 
- riuscire a sfruttare tutte le potenzialità della Svizzera, riuscendo a 

presentarle in modo adeguato e incisivo; 
- prestare massimo ascolto alle esigenze del cliente al fine di garantirne 

la soddisfazione, ponendo l’attenzione alla messa in scena di destinazioni 
che lo colpiscano positivamente. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Sono previsti vari interventi su diversi piani: 
- piano nazionale: realizzazione di collaborazioni con partner nazionali 

(aeroporti, impianti di risalita, settore della ristorazione, settore dei 
trasporti…) per migliorare la qualità di servizi e accoglienza; 

- piano locale: analisi sistematica e focalizzazione dell’attenzione sugli 
ospiti e sulle prestazioni di tutta la destinazione; ospitalità totale, in 
generale e per gruppi specifici del target, prima, durante e dopo le vacanze; 
attenzione alla destinazione, prodotti, imprese e abitanti; 

- piano tecnico: realizzazione di un programma completo per 
fidelizzare la clientela proposto in tutte le località; raccolta e utilizzo dei 
dati dei clienti su supporto elettronico per fornire offerte personalizzate. 

Sono state individuate 7 sfere d’innovazione: 
1- formazione del personale di vendita: per vender bene qualcosa 

bisogna innanzitutto conoscerla; 
2- strategia di vendita: combinare differenti canali di vendita 

adeguatamente considerati; 
3- visibilità su Internet: fare in modo che il cliente trovi tutte le 

informazioni di cui necessita sul Web, in modo chiaro e facile da 
consultare; 

4- prevedere un elemento sorpresa nella destinazione: è l’inatteso che 
rimane impresso nella memoria del turista; investire nell’elemento sorpresa 
è quindi un’efficace politica di marketing per fidelizzare il cliente; 
specializzazione: per differenziarsi e rafforzare la propria immagine; 

5- attenzione al cliente: il cliente soddisfatto è il miglior veicolo 
pubblicitario; 

6- attenzione all’après vente: il ciclo di vendita non termina con la fine 
del soggiorno del cliente, ma continua finché esso non torna.  

Soggetti Il progetto è stato avviato da Suisse Tourisme in collaborazione con 
l’Università di Berna e gli enti dei comuni aderenti al progetto. 

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’offerta 
destinata allo specifico segmento di clientela degli appassionati di 
equitazione. 

Area interessata L’Austria nel suo complesso: ci sono 150 fattorie austriache 
specializzate in equitazione e pacchetti di offerta sia per professionisti 
sia per chi desidera sperimentare questa attività. Queste tipologie di 
alloggio rientrano nella categoria delle Horse Farm Holidays o Farm 
with Horse Riding Opportunities, segnalate dall’apposito simbolo. 

Obiettivi Le Farm Holidays (3400 esercizi in tutta l’Austria) si propongono di 
offrire un prodotto genuino a prezzi ragionevoli, garantendo una varietà 
di possibilità di vacanza a contatto con la natura e la cultura locale. Si 
tratta di fattorie che si sono specializzate su particolari tematiche 
(l’equitazione in questo caso) e presentano un’offerta centrata su di esse. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Si tratta di una serie di fattorie sparse nel territorio austriaco accomunate 
da una serie di caratteristiche: 
- esperti nella manutenzione dei cavalli; 
- guide certificate per passeggiate e corsi di equitazione; 
- numero di cavalli nella fattoria rapportato al numero di ospiti; 
- area adeguata per strigliare e sellare gli animali; 
- area di raduno per appassionati di equitazione;  
- box per i cavalli di proprietà degli ospiti; 
- disponibilità di istruttori; 
- speciali pacchetti di attività a seconda della stagione. 
Ogni fattoria mantiene la propria autonomia nel presentare le proprie 
offerte. 

Soggetti I gestori delle fattorie sono tutti membri di organizzazioni regionali e di 
otto unità regionali “Farm Holidays”: tali unità comunicano e cooperano 
a livello federale.  
La Farm Holidays Association ha lo scopo di presentare in modo 
organico l’offerta territoriale. 

Note Le Farm Holidays presentano una tipologia di offerta centrata attorno a 
particolari tematiche quali la salute e il benessere, l’attenzione ai disabili 
e ai bambini. 

Sito internet www.farmholidays.com  
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Il Parc loisir de Chamonix (F): un’offerta di emozioni 

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Nuova modalità di fruizione delle risorse: vivere un’esperienza 
emozionale. Introduzione di una nuova tipologia di offerta con la 
creazione di un parco artificiale sul territorio montano. 

Area interessata L’area dei Planards, a due chilometri dal centro di Chamonix, in 
Francia. 

Obiettivi Scopo principale degli operatori è stato quello di introdurre una nuova 
tipologia di attrazioni per incrementare la fruizione dell’area anche 
durante la stagione estiva, cercando nuove strategie per 
destagionalizzare. L’intenzione è stata quella di trovare una modalità 
adatta per utilizzare in maniera differente lo spazio adibito, nella 
stagione invernale, alle piste da sci: in questo modo si riscontrano 
notevoli vantaggi sia in termini di soddisfazione dei visitatori, che 
trovano un’offerta completa in tutto l’anno, sia per quanto riguarda 
l’utilizzo delle strutture dell’area. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Il Parc de loisir de Chamonix è un esempio dell’abilità degli operatori 
nell’aver saputo costruire un parco a tema basato sul concetto di 
esperienza: all’interno dei boschi e sull’area destinata alle piste da sci 
per l’inverno sono stati allestiti una serie di percorsi avventura e 
apposite aree con una vasta gamma di giochi e intrattenimenti 
mozzafiato. 
Le attività che è possibile praticare sono le seguenti: 
- slittino estivo: due piste attraverso boschi e prati che iniziano 

all’arrivo della seggiovia; 
- “Foresta avventura”: con ponti tibetani e passaggi con corde e funi; 
- “Piccola foresta”: per i bambini sotto agli otto anni; 
- area gioco per bambini. 
Il Parco è raggiungibile con gli impianti di risalita che vengono in 
questo modo utilizzati anche nella stagione estiva. 

Soggetti Dati non disponibili. 
Note I parchi avventura stanno riscuotendo un enorme successo in molte 

località dell’arco alpino, come è possibile osservare consultando il sito 
indicato di seguito. 

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

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Nuove modalità di fruizione delle risorse:  vivere un’esperienza 
emozionale. Proposta di una nuova modalità di fruizione dell’ambiente 
montano, con una particolare attenzione a suscitare emozioni nei più 
piccoli. 

Area interessata St. Georgen ob Judenburg, in Stiria.  
Obiettivi L’ambiente naturale è stato arricchito di un elemento artificiale  in grado 

di rendere peculiare la località e di attrarre turisti con l’obiettivo di 
incrementare le presenze e di apportare benefici all’economia locale. 
L’idea di un parco delle fiabe denota una precisa scelta di marketing che 
pone l’attenzione allo specifico segmento dell’infanzia e che mira a 
ridefinire l’immagine dell’area. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Questa area della Stiria è stata attrezzata per ricreare l’atmosfera di un 
bosco delle fiabe: più di 100 personaggi fiabeschi accompagnano i 
visitatori per una passeggiata attraverso il bosco, in uno sfondo di circa 
30 torri, castelli e rovine. Sono state predisposte apposite aree per offrire 
la possibilità di ricreare avventure di fantasia, in cui tutto è pensato a 
misura di bambino: c’è il più lungo scivolo a quattro corsie dell'Alta 
Stiria, un trampolino gigante, una fortezza per i Cowboys con un campo 
di cercatori d'oro, veicoli elettrici, asini da cavalcare e tante altre 
attrazioni che introducono i bambini e i loro accompagnatori nel mondo 
delle fiabe. 
Il Parco non dispone di strutture ricettive, dal momento che si presenta 
esclusivamente come un luogo di svago e intrattenimento. Per ovviare a 
questa carenza sono state istituite delle collaborazioni con esercizi 
ricettivi limitrofi: è infatti possibile passare la notte all'albergo 
"Sonnenhof", direttamente accanto al bosco delle fiabe o alloggiare in 
una fattoria con piscina nelle vicinanze.  

Soggetti Dati non disponibili. 
Note È ormai diffusa la pratica di introdurre parchi a tema nelle aree 

turisticamente deboli; negli ultimi tempi tali realtà stanno trovando posto 
anche nell’ambiente montano. 

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

Tipologia di 
innovazione 
applicata 

Nuova modalità di fruizione delle risorse: vivere un’esperienza emozionale. 
Innovazione nella modalità di fruizione dell’area montana. 

Area interessata Il Parco Avventura Veglio è situato nelle Alpi Biellesi, a circa un’ora da Milano e 
Torino, a 15 km da Biella; è collocato nei pressi dell’Oasi Zegna, famosa oasi 
naturalistica della zona. 

Obiettivi La creazione di questo tipo di parchi, ancora poco conosciuta in Italia, sta 
riscontrando all'estero da circa 10 anni un continuo successo. Uno dei motivi di tale 
esito positivo (soprattutto nel mondo anglosassone e in Francia) è dato dalla sua 
caratteristica di attività a basso impatto ambientale: nessun mezzo motorizzato, 
nessun rumore, nessuna emissione di gas consentono un significativo rispetto per 
l'ambiente. Uno degli obiettivi del Parco Avventura è la riqualificazione delle aree 
boschive abbandonate e la possibilità di incrementare il flusso turistico annuo 
nell’area, proponendosi come una soluzione innovativa per il potenziamento 
dell’offerta turistica locale e inducendo reddito alle strutture ricettive e ristorative 
circostanti. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Il Parco Avventura di Veglio offre la possibilità di divertirsi� in totale sicurezza, 
passando da un albero all'altro grazie a piattaforme sospese, cavi d'acciaio, ponti 
tibetani, tirolesi (carrucole), corde e scale, mettendo alla prova equilibrio e 
concentrazione.� I percorsi, divisi fra Area Mini, Junior e Top, prevedono passaggi 
di difficoltà crescente: in particolare per i bambini più piccoli (di altezza inferiore 
al metro), è stato realizzato uno speciale percorso dove i loro genitori possono 
seguirli nelle varie difficoltà. Il Parco, dotato di un’ottima struttura di accoglienza 
con sala briefing al coperto, è anche il luogo ideale per organizzare esperienze di 
Team Building o programmi di Incentive aziendali. Tutti i percorsi sono 
ovviamente effettuati indossando un equipaggiamento di sicurezza DPI, composto 
da imbracatura, imbracature con dissipatore e carrucola, guanti e baschetto. 

Soggetti Il Parco, ente principale, è supportato nella sua attività da alcuni partner tecnici: 
- i dispositivi di Protezione Individuale (DPI) sono garantiti da Kong Spa;  
- lo standard in fatto di Arboricoltura è garantito da ISA International Society of 

arboricolture; 
- le operazioni finanziarie sono gestite da Banca Etica; 
- l’ abbigliamento è garantito da Napapijri Geographic. 

Sito internet www.parcoavventura.it   
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Cultura e natura per una rivitalizzazione della regione Hall-Wattens (A) 

Tipologia di 
innovazione applicata 

Nuove modalità di fruizione delle risorse: comunicare l’identità culturale. Si 
tratta di un programma di iniziative volte a potenziare l’elemento culturale 
della regione. 

Area interessata La zona in questione è l’area di Hall-Wattens, nella regione austriaca del 
Tirolo: il comprensorio turistico si colloca nella zona delle Prealpi di Tux. 

Obiettivi Ciò che gli operatori intendono ottenere con l’attuazione di questo programma 
è un rafforzamento della propria immagine con un conseguente potenziamento 
dei flussi turistici nell’area: dal momento che la regione in questione ha un 
enorme potenziale culturale, si è ritenuto utile sfruttarlo e valorizzarlo al fine 
di mantenere la competitività in un’area che vanta, a pochi chilometri, località 
di notevole rilievo come Innsbruck.  

Descrizione 
dell’innovazione 

Gli undici comuni della regione turistica Hall-Wattens hanno predisposto una 
serie di attività all’insegna della cultura:  
- la cittadina di Hall sta attuando interventi per accentuare il gioco di 

contrasti fra vecchio e nuovo che da sempre la contraddistingue: la 
località, caratterizzata fino agli anni ‘60 dall’estrazione di salgemma, ha 
conservato intatti gli edifici del cosiddetto “quartiere delle saline” che 
diventerà il nuovo quartiere culturale;    

- il comune di Wattens, luogo industriale in cui emerge il museo 
“Mondi di cristallo” di Swarowski, ha voluto potenziare questo suo 
elemento di attrattività, programmando una serie di iniziative collegate ad 
esso, come un’esposizione straordinaria dedicata alla Russia e la 
manifestazione musicale “Musica nel gigante”; 

- la località in quota Wattenberg ha organizzato una serie di itinerari 
culturali dedicati alle leggende e alle fiabe nella natura, elementi 
fortemente presenti nell’immaginario locale; il Festival delle Fiabe e delle 
Saghe ha luogo annualmente e viene accolto dai visitatori con grande 
entusiasmo; 

- gli otto paesi minori della regione offrono un vasto programma di 
festival che enfatizzano come cultura e natura si fondono in maniera del 
tutto naturale nella regione: gli antichi mestieri artigianali, gli usi e le 
tradizioni hanno ancora un carattere puramente autentico e non vengono 
offerti e commercializzati semplicemente come mera attrazione turistica, 
ma se ne può cogliere la vitalità.  

Soggetti L’ente promotore delle iniziative è l’Ufficio turistico della regione Hall-
Wattens, che ha predisposto le linee guida del programma di rivitalizzazione 
culturale della zona; i singoli comuni hanno la libertà di individuare eventi e 
iniziative nel quadro delle direttive generali. 

Sito internet www.regionhall.at 
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Rivivere la grande guerra attraverso le testimonianze delle Dolomiti (It) 

Tipologia di 
innovazione 
applicata 

Nuova modalità di fruizione delle risorse: comunicare l’identità culturale. Proposta 
al pubblico delle testimonianze lasciate dalla Grande Guerra sul territorio montano, 
ponendo l’accento non solo sulla presentazione dei reperti, ma puntando anche 
sull’elemento emozionale. 

Area interessata L’area in questione è quella dell’altopiano di Lavarone, nella parte centro-sud del 
Trentino. Di particolare interesse è Werk Gschwent, meglio noto come Forte 
Belvedere, progettato dall’ingegnere Schneider e realizzato dal 1908 al 1912 su uno 
sperone di roccia calcarea a strapiombo sulla Valdastico. Dal 2002 una sua parte è 
stata adibita a museo. 

Obiettivi Riproporre al turista la testimonianza forte di un evento storico che ha segnato la 
storia e il paesaggio del Trentino; gli obiettivi che gli operatori si prefiggono sono 
differenti: 
- suscitare memorie storico-sentimentali che rievocano una parte della storia 

del secolo scorso; 
- offrire un arricchimento culturale per comprendere il passaggio dal vecchio 

al nuovo modo di concepire l’atrocità della guerra; 
- fornire la possibilità di capire l’architettura militare dei luoghi, unica nel suo 

genere. 
Descrizione 
dell’innovazione 

L’elemento innovativo in questa località è da vedere nella modalità con cui viene 
presentata la testimonianza storica. Il Forte Belvedere ospita un nuovo museo bellico 
sulla Prima Guerra Mondiale che si offre agli ospiti in modo innovativo: non si tratta 
della consueta esposizione di reperti, fucili e residui bellici, ma di una vera e propria 
ricostruzione della vita dura e tragica del soldato austriaco all’interno del forte. 
Strutturato come una mostra modernissima, il forte è stato restaurato come una sorta 
di messa in opera della memoria. Gli operatori non hanno voluto operare una 
ricostruzione filologica del forte secondo lo schema del suo progettista, ma hanno 
voluto attuare un intervento che consentisse di rileggere le varie stagioni del forte, 
permettendo di capire le tracce del passare del tempo e delle diverse storie 
susseguitesi in questi luoghi. Non si propone una semplice esposizione di reperti e di 
fotografie ma un’aggiornata narrazione storica (con fotografie e oggetti vari) sulla 
prima guerra mondiale con testi in italiano, tedesco e inglese, in grado di coniugare 
la storia locale con gli eventi e le problematiche generali del conflitto.Sono previste 
particolari visite guidate alla fortezza, con approfondimenti sulla sua storia, andando 
a rileggere i segni del passare del tempo; particolare spazio è dedicato alla 
spiegazione dell’architettura militare austro-ungarica, alla vita quotidiana nel forte e 
ai bombardamenti. Le visite sono precedute dalla proiezione di documentari.  
Il forte si integra fortemente con il territorio circostante, dal momento che sono 
previste anche visite nelle aree circostanti, ripercorrendo i luoghi significativi della 
Grande Guerra. Il museo provvede anche a organizzare una serie di iniziative 
collaterali legate al tema della guerra quali premi letterari, conferenze e mostre.  

Soggetti Dal 1966 il Forte passò di proprietà dalla regione a un privato, Vittore Osele, che lo 
ripristinò parzialmente trasformandolo in un museo. Nel 1996 il Comune di 
Lavarone acquistò il Forte (con il determinante contributo della Provincia Autonoma 
di Trento) e, contemporaneamente, varò una serie di progetti per l’ulteriore 
valorizzazione della struttura, prevedendo un profondo restauro conservativo e una 
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completa opera di risanamento del sito.  
Nel 1999 il Comune di Lavarone, in collaborazione con il Tiroler Kaiserjägerbund di 
Innsbruck (Austria), ha istituito la Fondazione Belvedere-Gschwent con lo scopo di 
amministrare e gestire la fortezza, sviluppando attività di valorizzazione della  
memoria storica. 

Note Non va dimenticato che le testimonianze della Grande Guerra sull’arco alpino sono 
numerose e svariate località hanno iniziato a lavorare per valorizzare questo 
patrimonio storico che si può indubbiamente rivelare elemento di forte attrattiva per 
queste regioni. 

Sito internet www.fortebelvedere.it 
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Transinterpret: interpretare il patrimonio culturale per comunicarlo al turista (D) 

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Nuove modalità di fruizione delle risorse: comunicare l’identità 
culturale. Si tratta dell’attuazione di un’iniziativa volta ad aiutare le 
località a valorizzare adeguatamente il proprio patrimonio culturale. 

Area interessata Il progetto ha trovato applicazione in varie aree dell’Unione Europea che 
stanno cooperando con l’iniziativa LEADER + per rivitalizzare il 
significato culturale e naturale delle aree marginali; il territorio che si è 
voluto considerare è quello della regione tedesca Baden-Wuerttemberg. 

Oiettivi L’obiettivo di Transinterpret è quello di fare in modo che i partner locali 
sappiano sviluppare un’adeguata interpretazione del proprio patrimonio, 
affinchè i visitatori siano in grado di fruire adeguatamente del senso del 
luogo in cui si trovano. 
Transinterpret è progettato per fornire adeguate raccomandazioni 
sull’interpretazione del patrimonio culturale locale, offrendo inoltre una 
piattaforma di dialogo e di confronto fra i partner aderenti all’iniziativa; 
l’obiettivo principale è quello di sviluppare degli standard internazionali 
di gestione e di interpretazione del patrimonio. In particolare 
Transinterpret vuole: 
- supportare lo sviluppo di strumenti che stimolino i visitatori e 

che facciano loro cogliere il senso del luogo; 
- rispettare i principi di sostenibilità ecologica, economica e 

sociale; 
- generare un apprezzamento dell’ambiente naturale e culturale 

nei turisti, inducendoli a tornare nuovamente nella località, 
favorendo l’economica locale. 

Descrizione 
dell’innovazione 

Il Transinterpret Advisory Centre assiste attivamente tre aree del Baden-
Wuerttemberg (area nord e sud della Selva Nera e l’area Hohenlohe-
Tauber) nello sviluppo di progetti interpretativi a livello locale: si tratta 
della pianificazione di diverse iniziative come percorsi tematici, visite 
guidate, mostre e allestimento di centri visitatori. 
Le proposte di Transinterpret riguardano la valorizzazione di vari fattori 
caratteristici della zona, dall’elemento storico-artistico legato alle 
vicende del luogo, all’elemento prettamente naturale, offrendo la 
possibilità di rendere fruibile in modo più adeguato le aree interessate. 

Soggetti Transinterpret è un’iniziativa supportata dal programma LEADER+ 
dell’Unione Europea, dal programma federale svizzero RegioPlus e 
dalla regione tedesca del Baden-Wuerttemberg. 

Note Il progetto Transinterpret ha trovato applicazione anche in Italia, 
Svizzera e Grecia. 

Sito internet www.transinterpret.net 
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Rivegetalizzazione delle piste da sci per una qualità dell’offerta estiva (F) 

 
Tipologia di 
innovazione applicata 

Nuovo approccio nella gestione del paesaggio montano in aree adibite agli 
sport della neve. 

Area interessata Varie aree delle Alpi francesi interessate da notevoli flussi turistici nella 
stagione invernale, come La Plagne, Chamonix, Avoriaz, Les Arcs, Alpe 
d’Huez. 

Obiettivi L’obiettivo principale è quello di preservare il suolo dall’erosione, 
predisponendo le condizioni per conservare un paesaggio gradevole anche in 
estate e per preparare una base di terreno adeguata per le piste da sci. Il lavoro 
ha quindi una duplice valenza: una pratica e una estetica. Ciò a cui si vuole 
arrivare è la ricreazione delle condizioni di vita per la nascita e la crescita 
delle specie vegetali esistenti prima dell’introduzione delle piste da sci. L’idea 
di gestire il paesaggio in questo modo comporta indubbiamente tempi molto 
lunghi, ma può dare risultati durevoli positivi sul lungo periodo. 

Descrizione 
dell’innovazione 

La rivegetalizzazione delle piste da sci è un’attività che si pratica da parecchio 
tempo, ma che, recentemente, è evoluta in direzione di una restaurazione 
dell’ecotipo preesistente: questo comporta un attento studio del suolo e un 
paziente lavoro di rigenerazione del terreno, che necessita di essere reso 
nuovamente fertile in seguito alle conseguenze dell’attività sulle piste da sci. 
Le pratiche attuate sono di diverso tipo, a seconda delle modalità proposte 
dalle varie imprese specializzate: in alcuni casi si opera una frantumazione 
delle pietre incastrate nel suolo per poi procedere alla semina di nuove specie 
vegetali con l’ausilio di elicotteri. In altri casi si predilige invece un 
procedimento più “naturale” e più legato alla specificità dell’ambiente 
montano, utilizzando le mandrie di mucche al pascolo per rigenerare lo spazio 
delle piste: questi animali si nutrono dell’erba senza strapparne le radici, i loro 
zoccoli e il loro peso lavorano il terreno permettendo una migliore 
penetrazione dell’acqua, i loro escrementi concimano il suolo e, infine, i loro 
spostamenti favoriscono la diffusione dei pollini.  

Soggetti In montagna l’iniziativa di intraprendere progetti di rivegetalizzazione è presa 
sia dalle società che gestiscono gli impianti di risalita, sia dai comuni. Il 
lavoro è poi realizzato da apposite imprese specializzate. 

Note La rivegetalizzazione ha trovato applicazione, prima che nel territorio 
montano, in pianura, soprattutto nelle aree adiacenti le strade a scorrimento 
veloce: in questo caso sono le società delle autostrade a commissionare 
progetti di rivegetalizzazione. 

Sito internet www.kirpy.com  
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Conclusioni 
 
 
 
 
 
 
 
 
I casi studio presentati mostrano come l’innovazione sia una strada concretamente 
perseguibile per fronteggiare le difficoltà che incontrano le destinazioni montane 
nel mantenere la competitività ed i risultati della maggior parte delle soluzioni 
segnalate sembrano farne una scelta vincente. 
Alla luce di quanto esposto, si possono ricavare le seguenti considerazioni: 

- la tipologia di innovazione da adottare è da valutare accuratamente a 
fronte delle condizioni della località, delle sue effettive esigenze e delle 
sue reali possibilità. Un’insieme di innovazioni di prodotto come quelle 
attuate a Verbier è espressione proprio della tipicità di questa grande 
destinazione turistica e può essere attuata soltanto in  destinazioni con una 
solida tradizione turistica e con attori di una certa dimensione, anche 
patrimoniale, (ad es. Téléverbier) che siano in grado di ammortizzare i 
costi conseguenti e gli eventuali insuccessi; 

- l’introduzione di una tipologia di innovazione ha ripercussioni in svariati 
settori ed espande in questo modo i suoi effetti, apportando un beneficio 
più generale all’intera area. Nel caso del Bregenzerwald, ad esempio, 
l’accento alla dimensione culturale della montagna ha portato a un 
rinnovamento generale dell’immagine di tutta la regione, con vantaggi 
economici per l’intero territorio; 

- in molti casi i protagonisti dell’innovazione sono gli stessi operatori 
locali e non necessitano di interventi esterni. Esempi di questo sono 
l’iniziativa Arosa Card, della compagnia Titlis Rotair Cableway o del 
Parco Adamello-Brenta: in tutti i casi sono stati gli attori attivi sul 
territorio a cogliere i mutamenti del mercato con i nuovi bisogni dei turisti 
e a cercare nuovi modi per soddisfarli;  

- l’intervento di enti esterni alla realtà locale può comunque risultare 
decisivo, ma anche in questo caso si tratta di cogliere le opportunità che 
vengono offerte da centri promotori o finanziatori, quale ad esempio 
l’Unione Europea: basti pensare al caso del Mont Avic, dove per il 
processo innovativo nel campo della tecnologia dell’informazione è stata 
fondamentale l’azione dell’Unione Europea e della Regione Val d’Aosta, 
sia in termini di  proposta del progetto che per quanto riguarda il supporto 
finanziario; 

- quando s’introduce un’innovazione che coinvolge un’intera area 
interessata dal fenomeno turistico emerge l’importanza della creazione di 
sinergie a livello territoriale: il progetto di rinnovamento ha successo nel 
momento in cui questo è condiviso. Ne sono esempi  il progetto “Go on 
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snow!” e quello della mobilità dolce di Werfenweng, ma con essi molti 
altri: nel secondo caso è stata decisiva l’adesione dei vari operatori della 
località nel promuovere nel farsi interpreti della proposta innovativa, nel 
secondo caso ha assunto rilevanza la condivisione, a livello locale, delle 
iniziative proposte a livello nazionale; 

- la capacità di cogliere nuove visioni e nuove modalità di avvicinarsi alla 
montagna permette al turista di entrare in contatto con questa realtà in un 
modo diverso, non più esclusivamente volto al mero divertimento, ma 
anche connesso alla possibilità di apprendere qualcosa dal contesto 
naturale: il tentativo di rispondere alla ricerca di questi nuovi approcci è 
ben evidente nel caso del Parco Adamello Brenta, in cui la nuova gestione 
del Parco ne ha permesso una nuova modalità di scoperta.  

 
Gli esempi riportati riguardano località dell’arco alpino molto diverse fra loro: si 
va dalle mete storiche come Verbier e Arosa a quelle di minor risalto sul 
panorama mondiale come la regione del Bregenzerwald  o Werfenweng. In ogni 
caso, tali differenze mostrano come l’innovazione sia una soluzione che possono 
adottare tutte le destinazioni, a patto di essere disposte a mettersi in gioco e ad 
attivare la propria creatività sulla base delle potenzialità del proprio territorio. 
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Buone pratiche e innovazioni per l’agricoltura montana 
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Introduzione  
 
 
 
 
 
 
 
 
La seconda parte dello studio intende individuare, attraverso l’analisi di alcuni casi di 
successo, i principali strumenti per l’introduzione e la diffusione di occasioni di 
sviluppo del settore agricolo nella montagna lombarda. 
Lo scopo è quindi quello di cogliere, nelle modalità di intervento e nelle dinamiche 
attuative, i principali fattori che rendono un’innovazione un caso di successo e quindi 
meritevole di attenzione e trasferibile ad altre realtà assimilabili per contesto territoriale 
e per ambiente socioeconomico di riferimento. 
Non va tralasciata la premessa secondo cui sull’economia agricola, e più in generale 
delle aree rurali, nel nostro Paese, come all’interno dell’Unione europea, gioca un ruolo 
fondamentale di indirizzo la politica di settore e, più ancora, la politica di sviluppo 
rurale attraverso programmi, piani e iniziative in grado di creare le condizioni 
favorevoli allo sviluppo socio-economico. 
Per tale ragione l’analisi delle best practices e delle innovazioni per l’agricoltura 
montana si inquadra nel più ampio contesto delle politiche di sviluppo rurale che 
appaiono oggi il principale strumento di intervento e di stimolo all’innovazione. 
 
Il lavoro si articola quindi in tre capitoli: 

�  analisi delle principali linee di politica rurale quale terreno di coltura entro cui si 
muove il sistema agricolo e rurale della montagna lombarda; 

�  individuazione delle buone pratiche e presupposti per la loro trasferibilità; 
�  analisi di casi di successo relativi ad innovazioni per lo sviluppo delle zone 

rurali montane. 
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Capitolo 4 
 

Lo sviluppo rurale nelle nuove linee di politica agricola 
comunitaria 

 
 
 
 
 
 
 
 
Le politiche di sviluppo ruotano attorno all’integrazione dell’agricoltura con gli altri 
settori ed appare oggi la leva di maggior peso per il perseguimento dell’obiettivo di 
sviluppo compatibile e integrato in montagna.  
A questo proposito il Piano Agricolo Triennale Regionale 2003-2005 rileva che: “la 
montagna nel suo complesso deve caratterizzarsi per uno sviluppo diffuso e integrato 
basato sulle risorse locali e centrato sulla qualità della vita delle popolazioni. 
Uno sviluppo economico integrato fra diverse attività, con particolare attenzione alle 
attività agricole e forestali, artigianali e turistiche, che valorizzi le risorse umane, 
sostenendo la crescita di imprenditorialità e creando nuove opportunità di lavoro, con 
una rete di servizi  che non escluda i nuclei rurali a più alto rischio di abbandono. 
L’agricoltura è chiamata a svolgere una funzione centrale nella tutela complessiva 
delle realtà socio economiche più deboli, purché tale obiettivo sia assunto con un’ottica 
integrata anche dalle altre politiche di settore, ad esempio attraverso il mantenimento 
di una serie di servizi di prossimità e di servizi essenziali, il recupero ambientale ed 
abitativo, le dotazioni infrastrutturali finalizzate al miglioramento complessivo delle 
condizioni di vita  e lavoro.”14 
La montagna rappresenta più di altri ambiti territoriali un grande laboratorio in cui 
sperimentare nuove strategie di sviluppo rurale, improntate alla multifunzionalità 
dell’agricoltura, alla interrelazione tra settori, alla rilevanza dell’ambiente naturale. 
L’attuale approccio non si è formato così come lo percepiamo oggi, ma è il risultato di 
un lento processo attraverso il quale, mediante approssimazioni e aggiustamenti 
successivi, si sono corretti gli errori e intraprese nuove vie anche alla luce delle 
sollecitazioni interne ed esterne. Il problema dello sviluppo rurale delle zone montane, 
affrontato inizialmente mediante strumenti diversi e soggetti non dialoganti, è diventato 
un laboratorio dove sperimentare al contrario il partenariato, l’intersettorialità, la 
multifunzionalità, concetti che oggi hanno un significato sconosciuto vent’anni fa.  
 
 
 
 
 
 

                                                 
14 Regione Lombardia, Piano agricolo triennale 2003-2005, p. 120 
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4.1.  L’elaborazione della politica europea di sviluppo rurale 
 
 

Nel febbraio 1987, la Commissione ha presentato il COM(87)100 intitolato “Portare 
l'atto unico al successo: una nuova frontiera per l'Europa”, meglio noto come “Piano 
Delors”. Le proposte contenute nel “Piano Delors” sono riferite a cinque aspetti 
fondamentali per realizzare l'integrazione europea ed il mercato unico a partire dal 
primo gennaio 1993. Tra questi elementi troviamo la riforma della PAC. 
Le proposte del “Piano Delors” sono state discusse nelle sedute del Consiglio europeo 
tenutosi a Copenaghen ed a Bruxelles nel 1987 ma queste riunioni diedero esito 
negativo. Nel successivo vertice del Consiglio europeo, svoltosi a Bruxelles, nei giorni 
11-13 febbraio 1988, venne redatto un rapporto conclusivo i cui risultati erano riferibili 
a quelli del COM(87)100. Nell'ambito di questo rapporto ha assunto una particolare 
importanza la definizione delle “politiche di accompagnamento” che, nel caso specifico, 
si riferivano alla riforma dei fondi strutturali. In merito a tale aspetto il Consiglio 
riprendeva e confermava i temi generali presentati dal “Piano Delors”. Gli interventi di 
politica socio-strutturale a favore delle regioni meno favorite sono state rivolti al 
perseguimento dei seguenti cinque obiettivi prioritari: 
 
- obiettivo n.1: promuovere lo sviluppo e l'adeguamento strutturale delle regioni in 

ritardo di sviluppo; 
- obiettivo n.2: riconvertire le regioni, le regioni frontaliere, o parti di regioni - inclusi 

i bacini d'occupazione e le comunità urbane - gravemente colpite dal 
declino industriale; 

- obiettivo n.3: lottare contro la disoccupazione di lunga durata; 
- obiettivo n.4: facilitare l'inserimento professionale dei giovani; 
- obiettivo n.5: nella prospettiva della riforma della politica agraria comune:  

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

 
Un capitolo a parte delle conclusioni del Consiglio Europeo del febbraio 1988 era 
riservato alla riforma della PAC. Le decisioni in merito a questo problema sono 
contenute in tre allegati dedicati: ai meccanismi di stabilizzazione finanziaria da 
applicare ai vari settori di produzione; all'introduzione di misure volte a ridurre il 
potenziale produttivo dell'agricoltura attraverso la concessione di premi per incoraggiare 
la temporanea messa a riposo delle terre; alla instaurazione di un regime comunitario 
per promuovere la cessazione anticipata dell'attività agricola. 
La realizzazione delle disposizioni contenute nell'Atto Unico (1987) e la definitiva 
unificazione dei mercati dei dodici Stati membri, richiedeva un notevole impegno da 
parte della Comunità, per ridurre gli squilibri esistenti tra le varie regioni europee. 
Molte delle regioni con problemi di ritardo nello sviluppo socio-economico, erano 
(e sono) zone prevalentemente agricole che, a loro volta, rappresentano una realtà, tanto 
vasta, da occupare l'80% del territorio della Comunità. 
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4.1.1. Il futuro del mondo rurale 
 
I problemi della riforma dei fondi strutturali e dell'attuazione di politiche volte allo 
sviluppo delle regioni rurali furono ripresi dalla Commissione nel luglio 1988 con la 
presentazione di due documenti: il COM(88)500 con le proposte di regolamento per la 
riforma dei fondi strutturali ed il COM(88)501 dedicato al "Futuro del mondo rurale", 
con la quale furono proposte le linee politiche per far fronte alle specifiche difficoltà 
delle regioni rurali.  
Il documento è composto da un'introduzione e da quattro parti dedicate rispettivamente:  

1. alle trasformazioni del mondo rurale;  
2. alla strategia comunitaria per far fronte ai problemi del mondo rurale;  
3. ai principali settori d'intervento dell'azione comunitaria;  
4. al ruolo dei fondi strutturali nella politica di sviluppo delle regioni rurali.  
 
Nella parte dedicata alle trasformazioni del mondo rurale, troviamo un'analisi dettagliata 
delle tendenze passate e l’illustrazione di alcune prospettive elaborate in base 
prevedibili evoluzioni future. Se ne evince un quadro estremamente complesso 
caratterizzato da numerosi aspetti che, per semplicità, la stessa Commissione esamina in 
riferimento a tre "problemi tipo": 
a) la pressione dell'evoluzione moderna, intesa come problema tipico delle zone rurali 

prossime ai grandi agglomerati urbani ed alle principali vie di comunicazione, nelle 
quali, nel corso del tempo, è andata formandosi una vera e propria commistione tra 
ambiente rurale ed urbano che ha dato luogo a problemi di utilizzazione del suolo, di 
deterioramento del paesaggio e di mantenimento degli equilibri ecologici; 

b) il declino rurale è riferito a numerose regioni tradizionalmente agricole, per le quali 
il settore primario riveste un ruolo relativamente importante, ma dove le forme 
integrative o alternative di occupazione e di reddito sono sostanzialmente scarse e 
ciò, nel complesso, contribuisce a determinare una migrazione della popolazione più 
giovane; ciò comporta, in genere, una diminuzione della quantità e della qualità dei 
servizi pubblici e privati che, a sua volta, accentua il ritardo strutturale che 
contraddistingue queste zone; 

c)  lo spopolamento e l'abbandono delle terre si riscontra prevalentemente nelle "zone 
particolarmente marginalizzate e più difficilmente accessibili". 

La Commissione propone tre strategie agli Stati membri: 
a) in merito al problema della pressione dell'evoluzione moderna, la Commissione 

ritiene che l'obiettivo da perseguire non sia quello "di accelerare lo sviluppo 
economico, bensì di tutelare maggiormente l'ambiente rurale dinanzi alle pressioni 
degli interessi concorrenti per l'utilizzazione dei suoli e dinanzi all'avanzata 
dell'inquinamento", di salvaguardare, il “ruolo ecologico” delle aree rurali vicino 
alle grandi città; 

b) in merito al problema del declino rurale, la Commissione ritiene che per favorire lo 
sviluppo di queste aree sia necessario “varare, oltre ad un'azione imperniata 
sull'agricoltura, una politica che favorisca la creazione di posti di lavoro stabili, 
alternativi ed economicamente redditizi al di fuori del settore agricolo”; 

c) in merito al problema delle zone marginali, la Commissione propone le seguenti 
azioni: promozione di forme di agricoltura estensiva improntate all'ottenimento di 
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prodotti di qualità; rafforzamento di aiuti integrativi al reddito attraverso 
l'adeguamento di alcuni meccanismi della PAC; interventi per promuovere la 
diffusione dell'artigianato e delle piccole imprese esistenti; coordinare gli interventi 
comunitari e nazionali per garantire la presenza dei servizi e delle infrastrutture 
necessarie al mantenimento della popolazione; proteggere l'ambiente naturale e 
salvaguardare il patrimonio culturale locale non solo a fini conservativi, ma anche 
turistici. 

L'esigenza di considerare l'elaborazione di misure in grado di garantire un sostegno agli 
agricoltori e, nel contempo, di non aumentare la produzione, è diventata particolarmente 
pressante nella seconda metà degli anni '80, anche a causa delle sollecitazioni ad una 
profonda revisione delle politiche agrarie, provenienti dal negoziato dell'Uruguay 
Round. Le trattative in sede GATT sollevarono un ampio dibattito e portarono a 
considerare la possibilità di attuare forme di sostegno all'agricoltura che consentissero di 
perseguire il duplice obiettivo di sostenere il reddito degli agricoltori senza influire sulla 
produzione e, quindi, sul commercio dei prodotti agricoli. L'attuazione di tali forme di 
sostegno rientra nell'ambito dell'applicazione del concetto di decoupling, che prevede la 
possibilità di sostenere i redditi agricoli attraverso interventi che escludono l'adozione di 
qualsiasi misura in grado di determinare dei flussi produttivi e commerciali diversi da 
quelli che si avrebbero in una situazione di libero mercato. 
 
 
4.1.2. Agricoltura e ambiente 
 
Ormai superato, il problema degli approvvigionamenti alimentari, il ruolo 
dell'agricoltura in una società moderna come quella europea non può più essere soltanto 
quello di assicurare l'espletamento di funzioni produttive.  
In Europa, dove il paesaggio di molte regioni è plasmato da attività agricole di 
millenarie tradizioni, l'agricoltura rappresenta un patrimonio, il cui valore va bel al di là 
del suo contributo alla formazione del prodotto lordo della Comunità. Lo svolgimento 
dell'attività agricola non è, infatti, scindibile dall'influenza che essa è in grado di 
esercitare, ai fini della produzione di servizi di interesse collettivo, quali la 
conservazione del paesaggio, la salvaguardia delle risorse naturali, il mantenimento 
dell'assetto idrogeologico. Tuttavia, tali servizi non possono essere remunerati 
attraverso i prezzi dei prodotti. 
Dal documento “Agricoltura ed ambiente”, il COM(88)338, emerge la volontà di 
considerare “l'esigenza di un giusto equilibrio tra lo sviluppo agricolo e le necessità, 
talvolta opposte, della conservazione dell'ambiente rurale”. Un'attenzione particolare è 
dedicata all'agricoltura biologica, si sottolineano i caratteri di valida alternativa che essa 
può costituire rispetto alle forme di agricolture tradizionale. 
E’ con questo spirito che vennero adottate, nell’ambito della riforma Mac Sharry del 
1992, le “misure di accompagnamento”, il cui scopo era quello di ampliare la possibilità 
della PAC di sostenere i redditi, attraverso la concessione di aiuti volti ad incoraggiare 
gli agricoltori ad assumere comportamenti funzionali al perseguimento di alcuni 
obiettivi fissati dalla Comunità, come la diffusione di pratiche colturali compatibili con 
le esigenze di conservazione dell'ambiente, l'imboschimento di terreni agricoli, la 
cessazione anticipata dell'attività agricola.  
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Attraverso le "misure di accompagnamento" la Comunità, intende rivolgersi, 
principalmente, a quelle forme di agricoltura che, non potendosi adeguare ad una 
prospettiva di mercato, necessitano di vedere riconosciuti, in termini di reddito, i servizi 
che essi rendono alla collettività, garantendo la conservazione dello spazio naturale. 
La materia ambientale, divenuta oggetto di competenza specifica del Consiglio a seguito 
dell'Atto Unico, ha imposto tutta una serie di azioni tese a creare un legame coerente tra 
la politica ambientale e la politica agricola comune. 
Lo scopo della politica agro-ambientale è duplice: da un lato, evitare una corsa alla 
produzione mediante l'impiego di mezzi e metodi che possano pregiudicare l'ambiente, 
salvaguardando allo stesso tempo un reddito adeguato agli agricoltori; dall'altro, 
riconoscere il ruolo primario degli agricoltori nella gestione delle risorse naturali 
comuni. 
Nell'ambito dei suddetti indirizzi dell'intervento comunitario, sono previste numerose 
possibilità attraverso le quali gli agricoltori possono beneficiare di un aiuto da parte 
della Comunità. 
Tra queste: riduzione dell'uso di input chimici di sintesi; diminuzione del numero di 
capi allevati nelle zone con carico eccessivo rispetto alle disponibilità foraggere; cura 
dei terreni agricoli e forestali abbandonati, specie nelle zone ove sono maggiori i rischi 
di degrado; riconversione delle terre arabili in pascoli estensivi; introduzione e sviluppo 
dell'agricoltura biologica; estensivazione da realizzare attraverso l'ampliamento delle 
superfici, non seguito dall'aumento delle altre dotazioni patrimoniali; messa fuori 
produzione delle terre e loro utilizzazione per finalità, quali la realizzazione di parchi, 
riserve o biotipi; svolgimento di pratiche compatibili con l'ambiente; protezione delle 
acque; protezione della flora e della fauna minacciata dagli effetti del degrado 
ambientale; svolgimento di attività formativa e divulgative, quali la tenuta di corsi e 
tirocini, l'attuazione di programmi dimostrativi nel settore forestale. 
 
 
4.1.3. Agenda 2000 
 
Le riforme avviate nell'ambito dell'Agenda 2000 costituiscono un considerevole 
progresso per porre in atto un'agricoltura sostenibile ed adeguate politiche di sviluppo 
rurale. Nel regolamento sulle norme comuni si chiede agli Stati membri di adottare i 
provvedimenti necessari per la salvaguardia dell'ambiente, comprendendo in tale 
contesto tre tipi di azioni. Anzitutto si tratta di applicare azioni vincolanti, quali quelle 
già previste in alcuni Stati membri per quanto riguarda, ad esempio, l'inquinamento 
idrico provocato da nitrati. In secondo luogo, gli Stati membri possono imporre una 
forma di ottemperanza incrociata, condizionando l'erogazione dei pagamenti diretti 
PAC al rispetto di specifiche condizioni ambientali. Infine, gli Stati membri possono 
avvalersi dei programmi agroambientali per tutelare o migliorare l'ambiente al di là 
della buona pratica agricola. Inoltre, poiché la PAC è una politica comune europea, 
nell'Agenda 2000 si riconosce che la diversa natura dell'ambiente agricolo in Europa 
esige che la politica sia applicata in forma decentrata. 
D’altro canto la politica di sviluppo rurale viene elevata a secondo pilastro della PAC, 
diventando così uno dei principali strumenti di indirizzo per la politica rurale. Tale 
evoluzione è premessa per la successiva svolta, nel 2003, in cui lo sviluppo rurale 
diventa praticamente l’unico strumento per governare i processi di sviluppo delle aree 
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rurali, acquisendo un’importanza cruciale soprattutto nelle zone marginali, come le aree 
montane, dove il settore agricolo è solo marginalmente orientato al mercato. 
 
 
4.1.4. Lo sviluppo rurale oggi 
 
Nel luglio 2002 viene presentata la proposta di “Revisione intermedia della politica 
agricola comune” dal Commissario Fischler, da cui prenderà il nome la riforma, 
approvata il 26 giugno del 2003.  
In merito allo sviluppo rurale, la Commissione sottolinea la necessità di imprimere 
un’accelerazione al processo di passaggio di fondi e competenze dal primo al secondo 
pilastro della PAC, sulla base della strategia avviata con la Conferenza di Cork del 1996 
e successivamente fatta propria da Agenda 2000. Tale necessità è giustificata sia dal 
fatto che le politiche di sviluppo rurale si prestano a perseguire obiettivi di sostegno e di 
coesione in modo meno distorsivo rispetto al tradizionale intervento sui mercati, sia 
perché ad esse si affida il nuovo grande capitolo della promozione della qualità, del 
sostegno alle produzioni tipiche, della certificazione dei prodotti.  
Il rafforzamento del “secondo pilastro” costituisce uno dei punti più qualificanti della  
riforma del 2003. Le procedure per la definizione degli strumenti programmatori delle 
Politiche di Sviluppo Rurale 2007-2013 trovano compimento con la pubblicazione del 
Reg. CE 1698/2005. Il nuovo regolamento delinea il quadro degli strumenti di 
implementazione delle Politiche di Sviluppo Rurale 2007-2013, introducendo un 
approccio strategico di programmazione basato sul recepimento degli obiettivi 
comunitari generali in materia di sviluppo sostenibile (Consiglio Europeo di Goteborg), 
competitività e occupazione (Strategia di Lisbona), il coordinamento con la politica dei 
mercati agricoli e le altre politiche dell’UE e l’integrazione, in un’ottica di sussidiarietà, 
degli obiettivi comunitari, nazionali e regionali. 
Il reg. 1698/2005, che definisce il campo di applicazione del FEASR (Fondo Europeo 
Agricolo per lo Sviluppo Rurale), stabilisce gli obiettivi della Politica di Sviluppo 
Rurale 2007/2013, di seguito elencati: 

�  Accrescere la competitività del settore agricolo e forestale sostenendo la 
ristrutturazione, lo sviluppo e l’innovazione; 

�  Valorizzare l’ambiente e lo spazio naturale sostenendo la gestione del territorio 

�  Migliorare la qualità della vita nelle zone rurali e promuovere la 
diversificazione delle attività economiche. 

Gli obiettivi sono realizzati mediante le misure comprese in quattro assi di intervento 
dei quali i primi tre corrispondono agli obiettivi sopraenunciati, mentre il quarto (asse 
LEADER) rappresenta un modalità di intervento trasversale rispetto agli obiettivi. 
Fra gli strumenti di programmazione si sottolinea il ruolo degli Orientamenti Strategici 
Comunitari (ORS), che definiscono le priorità e le azioni chiave dello sviluppo rurale in 
coerenza con Goteborg e Lisbona e le altre politiche comunitarie (in particolare 
Coesione e Ambiente) e individuano i settori dove l’erogazione delle risorse finanziarie 
dovrebbe produrre i maggiori e il Piano Strategico Nazionale (PSN), che declina a 
livello di ogni Stato Membro le indicazioni degli orientamenti strategici e precisa gli 
obiettivi e le priorità specifiche di intervento in ambito nazionale. Alla luce degli ORS 
le risorse destinate allo Sviluppo Rurale dovrebbero contribuire: 
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�   a creare un settore agroalimentare europeo forte e dinamico, incentrato sulle 
priorità del trasferimento delle conoscenze, della modernizzazione, 
dell’innovazione e della qualità nella catena alimentare e sui settori prioritari 
degli investimenti nel capitale umano e naturale (asse I); 

�  alle priorità della biodiversità, della preservazione e dello sviluppo dell’attività 
agricola e di sistemi forestali ad elevata valenza naturale e dei paesaggi agrari 
tradizionali, del regime delle acque e del cambiamento climatico (asse II); 

�  alla priorità assoluta rappresentata dalla creazione di posti di lavoro e delle 
condizioni per la crescita (asse III) 

�  al miglioramento della governance e alla mobilitazione del potenziale di 
sviluppo endogeno delle zone rurali (asse IV). 

 
Un particolare rilievo riveste l’inclusione dell’Asse IV (“Asse Leader”) all’interno del 
regolamento sullo sviluppo rurale. L’iniziativa Leader (Liaisons entre actions de 
développement de l’économie rurale – Collegamento fra azioni di sviluppo 
dell’economia rurale) nasce con la riforma dei fondi strutturali del 1988 descritta sopra. 
Intende promuovere progetti integrati e intersettoriali nelle zone rurali marginali che 
siano lievito per lo sviluppo rurale e che siano caratterizzati da innovatività, 
dimostratività e trasferibilità. 
Partendo dalle politiche strutturali, lo sviluppo rurale è quindi approdato a pieno titolo 
nel secondo pilastro della PAC, confermando come la matrice rurale dia alle economie 
che da essa discendono non solo il supporto territoriale ed ambientale, ma anche la 
stessa forma identitaria, costituita dalle radici culturali di cui sono portatrici. 
Il concetto di sviluppo rurale si è anche evoluto nel tempo passando da un mero 
significato di sviluppo dell’economia agricola ad un significato più complesso che 
concerne il sistema economico locale che ruota intorno alla matrice agricola diffusa. Di 
conseguenza le strategie di sviluppo rurale sono andate via via arricchendosi di 
interrelazioni e sinergie tra i settori economici propri delle aree rurali: agricoltura, 
turismo, artigianato, commercio, ecc. 
Questo incremento di complessità di approccio al problema dello sviluppo ha richiesto 
un intervento in termini di sistema e non solo a livello settoriale, aprendo la strada 
forme progettuali che rappresentano il risultato di un lungo percorso di maturazione 
metodologica. 
1. Le esperienze via via succedutesi con l’iniziativa Leader, nell’ambito della politica 

socio-strutturale, hanno messo in evidenza la validità del cosiddetto “approccio 
Leader” in quanto iniziativa dal basso, con interventi plurisettoriali coordinati, 
secondo obiettivi sistematizzati, in ambiti territoriali limitati, aventi carattere 
innovativo, dimostrativo e trasferibile. 

2. Anche l’Amministrazione regionale ha avviato esperienze di intervento riconducibili 
a tale approccio. Ne è un esempio l’avvio dei Grandi Progetti di Montagna, destinati 
all’elaborazione di strategie di sviluppo dei territori montani. Anche tali progetti 
sono caratterizzati dall’obiettivo di valorizzazione delle risorse locali in un quadro 
di carattere sistemico, intersettoriale e multifunzionale.  
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3. A fronte della riconosciuta validità dell’approccio Leader, l’inclusione nel 
regolamento sullo sviluppo rurale per il prossimo periodo di programmazione 2007-
2013 (Reg. 1968/2005) del nuovo asse prioritario denominato “Asse Leader”, porta 
all’interno della strategia di sviluppo rurale un livello di progettualità superiore e più 
articolato rispetto a quello aziendale.  

 

La conclusione di questo percorso ci porta a esprimere alcune considerazioni che 
investono il tema dell’innovazione e delle buone pratiche per lo sviluppo della 
montagna. 

·  Il concetto di innovazione riguarda non tanto e non solo aspetti tecnologici ma, 
specie nell’affrontare i temi dello sviluppo, riguarda anche e soprattutto l’approccio 
culturale, politico, e di crescita del capitale umano e sociale, così come riguarda la 
capacità di fare sistema, di trovare legami e relazioni, di esaltare collegamenti e 
sinergie. 

·  Le principali innovazioni recenti nel settore agricolo sono infatti generalmente 
indotte, incentivate e guidate dalle politiche di sviluppo rurale, attraverso le 
numerose misure disponibili per migliorare la competitività, per integrare 
agricoltura e ambiente, per diversificare l’attività con nuove iniziative 
imprenditoriali. 

·  Le zone montane si prestano in modo particolare all’introduzione di azioni 
innovative e di best practices suggerite dalle politiche di sviluppo rurale, a causa 
della scarsa vocazione al mercato del settore agricolo e della conseguente necessità 
da un lato di produrre nuovi beni e nuovi servizi e dall’altro di diversificare l’attività 
agricola con attività extra-agricole. 
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Capitolo 5 
 

Individuazione delle buone pratiche e presupposti per la loro 
trasferibilità 

 
 
 
 
 
 
 
 
Obiettivo di questo capitolo è illustrare le caratteristiche delle buone pratiche e delle 
innovazioni di successo al fine di individuarne gli elementi qualificanti e di potenziale 
trasferibilità. 
Quello di buona pratica è un concetto dinamico, in continua evoluzione nel tempo: la 
sua definizione diventa più specifica man mano che viene introdotto in un determinato 
contesto spazio-temporale. 
In linea generale, si può definire “buona prassi” o “buona pratica” l’introduzione di una 
procedura (originata da un progetto/iniziativa e/o dalla necessità di risolvere una 
problematica) che ha reso più efficace l’azione intrapresa, in relazione agli obiettivi da 
conseguire. Le esperienze riportate nel capitolo successivo forniscono, perciò, alcune 
semplificazioni delle attività che un’innovazione realizza. Queste ultime vanno valutate 
in relazione al carattere di “laboratorio” da cui poter trarre spunti di riflessione per un 
approccio innovativo al tema dello sviluppo delle aree rurali, tipico dell’approccio 
integrato e sistemico. 
Con questa chiave di lettura, i progetti e le esperienze esaminati rappresentano in alcuni 
casi il cuore dell’intervento progettato, mentre in altri, più frequenti, un piccolo tassello 
all’interno di una strategia più generale e più ampia. 
La procedura nel suo complesso, o i singoli passaggi che la costituiscono, presenta 
determinate caratteristiche: 

·  i risultati ottenuti sono tangibili e misurabili; 
·  l’esperienza è riproducibile (capacità di risolvere problemi in situazioni 

analoghe, adeguandosi ai vincoli e ai condizionamenti normativi, finanziari, 
organizzativi, di contesto); 

·  l’esperienza è trasferibile (capacità di risolvere problemi di natura analoga, ma 
in situazioni e condizioni diverse); 

·  gli obiettivi si collegano al concetto di sostenibilità ambientale, economica e 
sociale. 

Tre requisiti sembrano, quindi, essere indispensabili nell’identificazione delle buone 
prassi: innovazione, sostenibilità e trasferibilità. 
Dal concetto generale, come si è accennato, si può arrivare ad una maggiore definizione 
se lo si applica ad un determinato territorio o contesto sociale e quindi a specifici 
obiettivi.  
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5.1.  Identificazione delle buone pratiche 

 
 

 
Il riconoscimento, la divulgazione e il trasferimento delle buone pratiche è un tema 
sperimentato per varie finalità e in varie esperienze, generalmente associate a 
innovazioni introdotte in segmenti specifici dei processi di sviluppo locale. Un recente 
studio condotto da Inea e Agriconsulting15 riconosce quattro ambiti in cui vengono 
elaborate buone pratiche: 
·  il rafforzamento della competitività imprenditoriale; 
·  il raggiungimento della sostenibilità ambientale; 
·  il miglioramento dei servizi offerti ai cittadini dalla Pubblica Amministrazione; 
·  la ricerca di modelli formativi appropriati. 
Da ciascuno dei campi emerge un quadro articolato di strumenti di valutazione, sulla cui 
base è possibile riscontrare aspetti di convergenza con la tematica dello sviluppo rurale.  
A seconda dell’ambito in cui vengono introdotte le buone pratiche si possono 
identificare i tratti qualificanti e gli aspetti degni di attenzione.  
 
 
5.1.1 Rafforzamento della competitività imprenditoriale 
 
La competitività imprenditoriale è soggetta ad un vasto ventaglio di variabili su cui è 
possibile intervenire attraverso innovazioni di prodotto e di processo e per i quali esiste 
una casistica vasta ed articolata.  Nei casi che sono stati individuati (capitolo 3) sono 
riportati esempi di innovazioni imprenditoriali indirizzate prevalentemente verso 
l’innovazione di prodotto. Questa è da intendersi sia come introduzione sul mercato di 
nuovi prodotti derivanti da correlate innovazioni di processo (trasformazione dei 
prodotti, nuove tecniche di lavorazione), sia da affiancamento, all’interno dell’attività 
aziendale, di nuovi prodotti e nuovi servizi nell’ambito dei processi di diversificazione 
che le imprese agricole montane stanno portando avanti da diversi anni e che le 
politiche di sviluppo rurale incentivano (Asse III del Piano di Sviluppo Rurale). 
A questo proposito è da segnalare la Decisione della Commissione  per l’attivazione di 
un programma in favore dell'impresa e dell'imprenditorialità (dec. 2000/819 CE) a 
seguito della quale è stato attivato un programma per l’identificazione e lo scambio 
delle buone pratiche in campo imprenditoriale. Il programma si pone i seguenti 
obiettivi: 
a) rafforzare la crescita e la competitività delle imprese in un'economia 

internazionalizzata e fondata sulla conoscenza; 
b) promuovere lo spirito imprenditoriale; 
c) semplificare e migliorare il contesto amministrativo e normativo delle imprese per 

favorire in particolare la ricerca, l'innovazione e la creazione di nuove imprese; 
d) migliorare il contesto finanziario delle imprese, in particolare per le PMI; 

                                                 
15 Inea, Agriconsulting S.pa., Metodologia di individuazione delle buone pratiche nel Leader+: situazione 
attuale, 2005. Reperibile all’indirizzo: 
http://ilearning.reteleader.it:8080/XHAM/Render.jsp?media=image&id=507 
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e) agevolare l'accesso delle imprese ai servizi di supporto, ai programmi e alle reti 
comunitarie e migliorarne il coordinamento. 

 
 
5.1.2 Raggiungimento della sostenibilità ambientale 
 
Le attuali politiche di sviluppo rurale e gli obiettivi futuri a cui la Commissione Europea 
aspira, riguardano, oltre al miglioramento della competitività agricola e forestale, anche 
la valorizzazione dell’ambiente e il miglioramento della qualità di vita nelle zone rurali. 
Da ciò discende la necessità di procedere, nelle attività che interagiscono con 
l’ambiente, adottando delle prassi consolidate in grado di garantire a pieno il 
raggiungimento di un determinato standard ambientale, innescare cambiamenti duraturi, 
presentare un buon grado di innovatività e consentire, comunque, la replicabilità del 
processo. 
Se questi possono essere identificati come gli obiettivi generali a cui devono condurre le 
buone pratiche, altra cosa è riuscire a determinare le caratteristiche intrinseche in un 
processo, idonee a definirlo come buona pratica. 
A seguito dell’adozione di Agenda 21 a livello locale molti sono gli studi e le analisi per 
definire, standardizzare e diffondere nuove pratiche in campo ambientale. Il lavoro 
svolto da Gronholm16 ha portato all’individuazione di nove criteri necessari a valutare i 
processi di Agenda 21 Locale. 
I criteri presi in considerazione vengono suddivisi in: 
- fattori di facilitazione del processo: 

1. l’identificazione dei temi catalizzatori e le aree tipiche rilevanti per il processo, 
2. l’impegno degli attori messo nel processo, 
3. le risorse disponibili intese come risorse umane, competenze e denaro. 

- risultati: 
4. l’esistenza di un piano di sviluppo sostenibile, 
5. il livello di approccio integrato, 
6. partecipazione, 
7. partnership tra comunità e ente locale, 
8. livello di consapevolezza dei cittadini, 
9. livello di continuità. 

Ad ogni criterio viene in seguito assegnato un determinato peso in base alla sua 
importanza, tenendo conto anche delle aspettative poste alla base di Agenda 21 locale. 
Successivamente per ogni criterio vengono selezionate un numero di domande in grado 
di dare una risposta alla questione specifica del rispettivo criterio. 
Tra le ricerche in atto, il progetto Gestione Locale per la Sostenibilità ambientale 
(GELSO)17 tenta di rispondere all’esigenza di avere a disposizione una banca dati sulle 
buone pratiche per la sostenibilità locale che sia uno strumento di lavoro a disposizione 
delle Pubbliche Amministrazioni e di tutti coloro che siano interessati a quanto di 
innovativo si stia facendo nel campo dello Sviluppo sostenibile. 

                                                 
16 Gronholm B., ABO Akademi University (2002) I fattori di facilitazione per le buone pratiche di 
Agenda 21 locale. 
17 Agenzia per la Protezione dell’Ambiente e per i Servizi tecnici (APAT), progetto GELSO (Gestione 
Locale per la Sostenibilità ambientale) 
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Al fine di individuare le buone pratiche per la sostenibilità locale è stato inquadrato il 
concetto di sviluppo sostenibile, inteso come: “lo sviluppo che soddisfa i bisogni delle 
persone esistenti senza compromettere la capacità delle future generazioni di soddisfare 
i loro bisogni”, attraverso tre categorie principali: 
- ambiente 
- economia 
- società 
Le categorie a loro volta individuano altrettanti obiettivi fondamentali quali: 
1. arrestare il degrado ambientale 
2. impedire l’impoverimento delle generazioni future 
3. migliorare la qualità della vita e l’equità tra le attuali generazioni. 
Il progetto ha quindi messo in atto un criterio di selezione delle buone pratiche, riportate 
nella tabella sottostante, al fine di diffonderle e servire da stimolo ed incentivo per un 
percorso verso lo sviluppo sostenibile da parte di tutti gli attori locali interessati allo 
sviluppo del territorio. 
 
Criteri di selezione di buone pratiche in tema di sostenibilità 
Sostenibilità sociale ·  Soddisfare bisogni sociali quali la salute, lavoro casa istruzione. 

·  Accrescere la qualità dell’ambiente sociale curando in particolare 
l’integrazione dei gruppi provenienti da altre culture e lo scambio. 

·  Accrescere la qualità dell’ambiente locale, in particolare avendo 
cura del patrimonio culturale, degli edifici, degli spazi pubblici e del 
paesaggio 

Sostenibilità economica ·  Gestire la domanda di risorse riducendola o riorientandola piuttosto 
che soddisfacendola 

·  Investire nella conservazione delle risorse naturali ampliando il 
capitale naturale coltivato 

·  Promuovere attività economiche che valorizzino le risorse 
rinnovabili disponibili localmente 

·  Sviluppare iniziative di produzione, distribuzione e scambio 
economico improntate ai criteri di equità e solidarietà 

Sostenibilità ambientale ·  Investire nella conservazione delle risorse naturali ampliando il 
capitale naturale coltivato 

·  Alleviare la pressione sulle risorse naturali ampliando il capitale 
naturale coltivato  

·  Minimizzare il consumo di risorse naturali e incoraggiare uno 
spostamento dei consumi dalle risorse non rinnovabili 

·  Ridurre le emissioni inquinanti nell’atmosfera 
·  Ridurre le emissioni inquinanti nelle acque 
·  Ridurre le emissioni inquinanti nel suolo 
·  Valorizzare gli ecosistemi 

 
 
In campo agricolo la sostenibilità ambientale viene poi declinata secondo i criteri di 
qualificazione di seguito riportati: 
·  arrestare il processo di diminuzione della superficie agraria;. 
·  conservare la morfologia e la proprietà del terreno; 
·  ripristinare le aree agricole in disuso; 
·  tutelare la biodiversità. 
 
 



 121  

5.1.3. Miglioramento dei servizi offerti dalla Pubblica Amministrazione 
 
Nel campo della pubblica amministrazione le buone pratiche tendono prioritariamente al 
miglioramento: 
·  dell'efficienza operativa interna delle singole amministrazioni, anche mediante una 

più stretta integrazione dei servizi e la cooperazione tra amministrazione; 
·  dell'erogazione e la fruizione dei servizi per cittadini e imprese, promuovendo il 

dialogo tra cittadini e amministrazioni e consentendo l'accesso telematico ai servizi 
e alle informazioni. 

Le analisi delle buone prassi vengono effettuate utilizzando criteri più o meno articolati 
che permettono di evidenziare l'effettivo valore aggiunto. Una prima classificazione 
riguarda i settori (ambiente, territorio, turismo, tempo libero, ecc.) e le aree di 
innovazione (rapporti con i cittadini, qualità, semplificazione, pianificazione strategica, 
ecc.).  
Una buona pratica può essere valutata in base ai seguenti criteri: 
·  misurabilità (possibilità di quantificare l’impatto della iniziativa); 
·  innovatività (capacità di produrre soluzioni nuove e creative per i problemi di tutela 

dei diritti degli utenti); 
·  riproducibilità (possibilità di trasferimento e applicazione in luoghi e situazioni 

diversi da quelli in cui è stata realizzata); 
·  valore aggiunto (impatto positivo e tangibile sui diritti degli utenti); 
·  sostenibilità (attitudine a fondarsi sulle risorse esistenti o capacità di generare essa 

stessa nuove risorse). 
 
 
5.1.4. Modelli formativi appropriati 
 
Nell’ambito delle buone pratiche in campo formativo un riferimento importante è 
rappresentato dal lavoro svolto dall’ISFOL sul “Monitoraggio dei progetti e 
trasferimento delle buone pratiche” che parte dal porre l’attenzione a due aspetti: 
- dal punto di vista della qualità strategica una strategia progettuale è definita 
significativa se capace di risolvere i problemi alla base del progetto. Perciò, una buona 
pratica deve: 

a) risolvere i problemi affrontati; 
b) essere riproducibile in situazioni analoghe; 

- dal punto di vista della qualità delle azioni e 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 Inea18 nell’ambito del Leader+, rileva la necessità di disporre 
di idonei strumenti per il riconoscimento e l’analisi delle buone pratiche, ossia volti a 
verificare, riconoscere e catalogare le buone pratiche. Secondariamente occorre 
facilitarne l’accesso ai territori rurali, favorendo la trasferibilità delle esperienze 
mediante idonei strumenti di divulgazione. 
La classificazione delle buone pratiche viene fatta in base a diversi criteri e a seconda 
dello scopo: 
·  in base agli ambiti tematici: riguardano le tipologie di intervento e il grado di 

relazione tra esse  
·  in base al contesto e ai beneficiari: le diverse esperienze presentano una notevole 

diversità nei contesti e delle tematiche trattate; ciò dipende dai settori che si cerca di 
interrelare e da cui si vogliono far emergere sinergie, così come da questi dipendano 
i soggetti coinvolti nei processi attivati; 

·  in base agli strumenti: anche gli strumenti possono essere diversificati, come attività 
propedeutiche di studio e di analisi, consulenze, incentivi diretti, campagne di 
sensibilizzazione. 

Nell’indagine Inea emergono le seguenti tipologie relative ai criteri sopra riportati: 
·  Ambiti tematici di sviluppo - Settori 

o Assistenza tecnica 
o Formazione e incentivi all'assunzione 
o Pmi, artigianato servizi alle imprese 
o Turismo rurale e agriturismo 
o Tutela e miglioramento dell’ambiente 
o Cultura e qualità della vita 
o Valorizzazione dei prodotti tipici 

·  Beneficiari 
o Scuole, studenti, bambini  
o Popolazione e famiglie  
o Tessuto produttivo locale 
o Enti pubblici 
o Associazioni 
o Giovani disoccupati 
o Turisti 
o Consumatori 

·  Strumenti utilizzati  
o Studi, Analisi di settore, Piani di marketing, Studi di fattibilità 
o Studi, Censimenti del patrimonio storico, culturale, ambientale 
o Miglioramento della qualità 
o Incentivi diretti 
o Sensibilizzazione della popolazione 

                                                 
18 Inea, Esperienze e progetti per lo sviluppo delle aree rurali. La pubblicazione è reperibile all’indirizzo: 
http://www.inea.it/reteleader/pubblica/repertori/esperienze/esperienze.pdf 
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o Interventi sull'organizzazione del settore 
o Utilizzo di nuove tecnologie informatiche 
o Formazione diretta 

 
In base a questa classificazione si rileva che le esperienze di animazione per lo sviluppo 
rurale analizzate affrontano bisogni diversi, che possono, a seconda dei casi, riferirsi a: 
·  specifici comparti produttivi; 
·  bisogni legati alla vita sociale ed alle tematiche connesse alla qualità della vita; 
·  problemi di carattere economico che investono l’intero tessuto; 
·  aspetti di tipo ambientale  
La risposta a queste esigenze appare generalmente di tipo sistemico, in cui viene 
coinvolta l’intera organizzazione territoriale, diverse fasce di popolazione e, quindi, il 
sistema nel suo complesso. Da qui emerge la necessità di affrontare le problematiche 
mediante un lavoro di animazione, che si basa sull’ascolto dei bisogni, il confronto delle 
proposte e a volte la ricalibrazione degli obiettivi e delle strategie. Le attività di 
informazione e comunicazione divengono strumenti fondamentali per agevolare questo 
processo.  
Un secondo aspetto che accomuna le esperienze riguarda le modalità di azione per 
favorire lo sviluppo endogeno. Le strategie che sono state sostenute si basano 
essenzialmente su investimenti di carattere immateriale, così come richiesto dal 
progetto, e puntano principalmente a: 
·  innalzare la qualità delle produzioni locali;  
·  introdurre nuovi strumenti forniti dall’information technology;  
·  rendere maggiormente competitiva l’economia locale mediante il raggiungimento di 

una massa critica e di una migliore organizzazione territoriale; 
·  creare una rete di interessi attorno ad un tema comune e creare collegamenti tra i 

diversi segmenti della struttura sociale; 
·  promuovere e migliorare la fruibilità delle risorse ambientali ed accrescere una 

cultura più attenta all’ambiente.  
Un altro aspetto importante consiste nel saper coniugare quello che è presente sul 
territorio con ciò che proviene dall’esterno. In questi casi, avviare un processo di 
“sviluppo locale” significa ricercare all’esterno un contributo di metodo, di esperienze, 
da poter riadattare alla propria zona. Il confronto con realtà diverse e più avanzate, 
infatti, agevola i processi di imitazione e recepimento dei metodi. 
Il processo di animazione trova spesso un elemento di forza nel coinvolgimento di 
strutture locali, specialmente associazioni e istituti scolastici. In particolare l’utilizzo 
delle scuole e la partecipazione degli studenti hanno generato un effetto di propagazione 
e di diffusione delle iniziative, spesso inaspettato. Inoltre, tutte le azioni vengono 
impostate dopo un attento esame delle risorse locali, siano esse economiche, culturali, 
ambientali, ecc. Queste attività portano ad accrescere la conoscenza del proprio 
patrimonio e si basano su un accurato lavoro di catalogazione, creazione di archivi, 
analisi di pratiche e tradizioni, ecc..  
Queste conoscenze vengono utilizzate sia per la riappropiazione dei valori locali da 
parte della popolazione, sia per meglio identificare le strategie di valorizzazione e 
“sfruttamento” a fini economici. In quest’ultimo caso queste informazioni vengono 
incrociate con una serie di altre informazioni provenienti dall’esterno, come le 
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possibilità di vendita e commercializzazione, le normative per la concessione di aiuti, le 
modalità per accrescere il livello qualitativo, ecc. 
Sempre dallo studio Inea sull’attuazione dell’iniziativa Leader+ emerge una peculiarità 
di tale strumento anche per quanto riguarda la tipologia di settori sostenuti, 
generalmente facenti capo a risorse locali poco conosciute, come ad esempio: 
·  forme artigianali minori, spesso di tipo artistico; 
·  produzioni di nicchia che rischiano di scomparire; 
·  risorse storiche e naturalistiche al di fuori di grandi circuiti. 
Si tratta spesso di aspetti legati strettamente con l’identità locale e con il patrimonio di 
valori connesso, che genera una inaspettata capacità di aggregazione e di adesione delle 
comunità locali. 
La struttura economica delle aree rurali, inoltre, si caratterizza per la presenza di 
imprese di piccole e piccolissime dimensioni che, spesso, si trovano al margine dei 
canali finanziari. Le tipologie a cui sono riconducibili gli investimenti previsti 
dall’iniziativa sono:  
·  offerta di servizi; 
·  incentivi finanziari di piccola entità. 
Tali strumenti finanziari possono consentire di far entrare in un circuito maggiormente 
competitivo anche aziende di piccole dimensioni e in settori spesso trascurati dalla 
programmazione generale. 
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Capitolo 6 

 

I casi di studio 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sono stati individuati alcuni casi di successo in cui le buone pratiche sono state una leva 
per lo sviluppo nelle realtà in cui sono state introdotte. 
I casi esaminati sono: 
1. L’ Y Grenoblois : Associazione per lo sviluppo dell’agricoltura e del territorio rurale 

(F) 
2. La produzione di succo di mele in azienda - Vilpiano (Bz) 
3. Azienda agroittica multifunzionale -  Borno (Bs) 
4. Cooperativa Alpe del Garda - Tremosine (Bs) 
5. Gruppo di azione locale (GAL) - Valli Occitane (Piemonte) 
6. Agrigelateria San Pè - Poirino (To) 
7. Certificazione ambientale EMAS - Varese Ligure (Sp) 
8. Associazione Viticulteurs Encaveurs Vallée d’Aoste - Valle d’Aosta 
9. Azienda agricola  “Lo metcho du soleil” - Valle d’Aosta  
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 fattorie sociali – Arco Alpino 
 
 
I criteri di scelta dei casi di studio sono stati: 
·  diffusione geografica: si è cercato di considerare esperienze distribuite in diverse 

aree dell’arco alpino; 
·  distribuzione territoriale: sono presenti casi aziendali e casi “a rete”, ossia relativi ad 

un network di aziende o di iniziative; 
·  tipologia di azione: sono rappresentati casi relativi a: innovazioni di prodotto, 

produzione di nuovi servizi, iniziative in campo ambientale, iniziative di 
animazione, produzione di servizi alle aziende. 

I casi analizzati evidenziano come le innovazioni e le buone pratiche in ambito rurale 
ruotino principalmente intorno a tre settori: 
·  agricoltura 
·  turismo 
·  ambiente 
a cui fanno da supporto le azioni di carattere organizzativo, di animazione e di supporto. 
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Si è voluto quindi evidenziare il carattere multifunzionale e multisettoriale delle 
innovazioni avviate mediante una rappresentazione della funzione multipla delle azioni 
analizzate attraverso una mappa di multifunzionalità delle innovazioni. La mappa 
prende in considerazione i tre principali comparti sui quali le azioni vanno ad incidere: 
agricoltura, turismo e ambiente. Ha forma triangolare e gli interventi si collocano al suo 
interno in funzione delle funzioni svolte e degli effetti previsti. 
La mappa non vuole dare una misura quantitativa delle funzioni multiple, ma fornire 
una chiave di lettura delle relazioni esistenti tra le innovazioni ed i comparti su cui 
agiscono, evidenziando nel contempo le sinergie e le opportunità. 
La mappa triangolare di multifunzionalità mostra anche una diversa classificazione 
degli interventi, sulla base della posizione che questi occupano 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 multifunzionalità consente di mettere in 
rilievo i diversi contributi forniti ai tre comparti di riferimento, consentendo di graduare 
le funzioni svolte e rilevarne le sinergie. 
Il gruppo A comprende interventi che si configurano prevalentemente come innovazioni 
di processo e di prodotto, volte a migliorare quali-quantitativamente la produzione agro-
zootecnica, in grado di migliorare il livello reddituale dell’attività nel settore agricolo. Il 
gruppo B comprende interventi specificatamente agro-ambientali, aventi quindi, oltre ad 
una finalità produttiva, anche una spiccata valenza di tutela o, come nel caso analizzato, 
di diffusione della coscienza ambientale. Verso il vertice “Ambiente” (C) si trovano gli 
interventi ambientali specializzati, come la certificazione ambientale. 
Hanno carattere turistico-ambientale (D) quelle iniziative, come la creazione di 
ecomusei, che accomunano sia la funzione turistica che la riqualificazione ambientale.  
Il miglioramento e lo sviluppo dell’agriturismo si colloca in stretta connessione con 
l’attività agricola (F), così come la vendita diretta dei prodotti d’alpe e l’offerta di 
servizi ricreativi, sportivi, del tempo libero associati alle strutture aziendali.  
Infine sono identificabili numerose pratiche che presentano una spiccata valenza 
multifunzionale riconducibile ai tre vertici dello schema (G). Appartengono a questa 
tipologia soprattutto le azioni di supporto allo sviluppo rurale, di animazione, di 
promozione del turismo attraverso il richiamo della cultura rurale e delle bellezze 
naturali e paesaggistiche. 
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6.1. Y Grenoblois (F): associazione per lo sviluppo dell’agricoltura 

e del territorio rurale 
 
 
Motivazioni alla 
scelta 

L’Y Grenoblois possiede le tipiche connotazioni di molte zone 
montane, caratterizzate dalla presenza di aree di fondovalle 
sottoposte ad ingente pressione edificatoria, la cui valorizzazione dal 
punto di vista turistico si scontra con scelte urbanistiche, che hanno 
privilegiato funzioni e tipologie produttive e abitative in contrasto 
con lo sviluppo della fruizione e delle funzioni ambientali e 
paesaggistiche. L’intervento proposto si configura come una nuova 
proposta per la valorizzazione dei fondovalle alpini, valorizzazione le 
cui logiche di intervento e i cui obiettivi sono sempre più riferibili a 
quelli tipici dei contesti agricoli periurbani.  

Tipologia di 
innovazione 

L’innovazione messa in atto consiste nella creazione di 
un’associazione fra enti pubblici e privati per la salvaguardia di un 
territorio già pesantemente interessato dallo sviluppo urbanistico 
della città di Grenoble e della sua conurbazione. La situazione 
descritta è assimilabile a quella di numerosi fondovalle alpini la cui 
identità agricola e le potenzialità di sviluppo di un turismo 
ecosostenibile sono inficiate da scelte pianificatorie discutibili.   

Area interessata L’Y Grenoblois è una vasta area di 112 comuni situata nelle Alpi 
Francesi e comprendente le valli del fiume Isere e del fiume Drac, 
alla cui confluenza si trova la città di Grenoble (il riferimento alla 
lettera Y deriva proprio dalla conformazione del territorio data dai 2 
fiumi). Oltre agli ambiti di fondovalle l’Y Grenoblois racchiude al 
proprio interno le limitrofe zone montane (massicci di Chartreuse, 
Belledonne e Vercors) e l’agglomerato urbano e periurbano della 
città di Grenoble. Nel contesto di riferimento sono presenti circa 
1600 aziende agricole per complessivi 31.000 ha di Superficie 
Agricola Utilizzata (SAU); lo spazio agricolo non è uniforme, 
presentando infatti caratteristiche tipologiche estremamente differenti 
fra i fertili fondovalle, tradizionalmente vocati alle colture cerealicole 
e orticole e alla zootecnia da latte, i versanti collinari dove si 
concentrano le colture arboree e la viticoltura e le zone montane, 
nelle quali la conduzione agricola risulta più problematica. 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

La valorizzazione dell’ identità agricola del territorio e lo sviluppo di 
servizi per la collettività e il miglioramento della competitività dei 
prodotti agro-forestali di qualità  

Obiettivi  Gli obiettivi dell’operazione sono così sintetizzabili: 
- Salvaguardia della destinazione agricola dei suoli e del 

paesaggio tradizionale 
-  Diversificazione delle attività aziendali e integrazione del 

reddito agricolo. 
- - Valorizzazione degli spazi rurali e delle produzioni 

agricole locali che spesso faticano a rientrare nelle logiche 
della moderna distribuzione di massa. 

- - Integrazione dell’agricoltura con gli altri settori sociali 
mediante la fruizione didattica e ricreativa. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’associazione per lo sviluppo dell’agricoltura nell’Y Grenoblois 
(Association pour le Developpement de l’Agriculture dans l’Y 
Grenoblois – ADAYG) è stata costituita nel 1984 fra i comuni 
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dell’area, la camera dell’agricoltura dell’Isere e la camera di 
commercio e industria di Grenoble. Il principale obiettivo 
dell’associazione è l’implementazione e la declinazione a livello 
locale di una politica agricola e forestale che miri alla gestione di 
spazi agricoli di qualità che integrino i bisogni delle aziende e la 
domanda sociale di prodotti di qualità e di servizi ambientali, 
paesaggistici, didattici e ricreativi.  
Tale obiettivo si declina in linee strategiche generali: 

- Sviluppo di filiere agricole e forestali competitive, che 
offrano sul mercato prodotti di qualità; 

- Gestione sostenibile dell’ambiente e dello spazio rurale che 
combini le esigenze produttive con la domanda di esternalità 
da parte della popolazione; 

- Sviluppo di un’agricoltura al servizio della collettività. 
 
Parallelamente all’elaborazione di interventi per la valorizzazione 
dell’agricoltura, ADAYG ha attentamente considerato il 
perseguimento dell’obiettivo del riequilibrio territoriale e della 
qualità della vita della popolazione urbana e rurale. In questa 
accezione l’attività agricola rappresenta la principale forma di 
gestione del territorio ed una fondamentale risorsa per il 
soddisfacimento della richiesta sociale di amenità paesaggistiche e di 
prodotti locali e può trarre dall’individuazione e dal riconoscimento 
del proprio ruolo multifunzionale opportunità legate allo sviluppo dei 
servizi per la collettività e di mercati di prossimità. 
In questo senso ADAYG aderisce dal 2000 all’associazione 
nazionale ‘Terres en ville’ (www.terresenvilles.org), che comprende 
13 agglomerati periurbani francesi (fra i quali Amiens, Angers, Le 
Mans, Nantes, Rennes e Toulose), mirante alla valorizzazione 
dell’attività agricola in questi difficili contesti. L’associazione, che 
raggruppa al proprio interno rappresentanti di organismi politici e del 
mondo agricolo ha come scopo la formazione di una rete di scambio 
informativo delle varie esperienze pianificatorie e l’elaborazione di 
strategie comuni che si possano tradurre in proposte politiche e 
sperimentazioni scientifiche. L’attività dell’associazione ruota 
attorno a 4 tematiche principali: agricoltura e pianificazione urbana 
nella progettazione del territorio, valorizzazione delle produzioni 
agricole periurbane, sviluppo dei servizi alla popolazione e 
implementazione dei Programmi di Sviluppo Rurale in area 
periurbana. 
La preservazione dei territori agricoli minacciati dall’urbanizzazione 
trova in Francia una spiccata sensibilità e la presenza di interessanti 
strumenti di ricomposizione fondiaria utilizzati da apposite agenzie 
pubbliche statali e regionali. La principale di queste entità è la 
SAFER (Società di sistemazione fondiaria e insediamento rurale) 
fondata nel 1960 e dipendente dal Ministero dell’agricoltura e dal 
Ministero dell’economia e delle finanze (www.safer.fr). 
 
SAFER ha fra i suoi obiettivi: 
- l’insediamento di nuove aziende agricole e giovani 
agricoltori e la trasmissione delle aziende agricole; 
- la gestione fondiaria per il miglioramento delle condizioni di 
produzione (ricomposizione fondiaria, mantenimento degli affittuari, 
scambi parcellari, razionalizzazione dei fondi); 
- lo sviluppo delle strutture aziendali e di filiera; 
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- la protezione dell’ambiente; 
- sviluppo dell’economia rurale e diversificazione produttiva 
delle aziende (agriturismo, artigianato, attività ricreative); 
- la gestione delle aree rurali periurbane in collaborazione con 
altri partner pubblici (costituzione di società fondiarie e 
reinsediamento delle aziende agricole, protezione degli spazi agricoli 
periurbani e delle zone a vocazione paesaggistica, gestione e 
pianificazione del patrimonio rurale pubblico, gestione dei diritti 
pubblici di prelazione e controllo e sorveglianza del mercato 
fondiario). 
 
SAFER in pratica opera nelle aree periurbane acquistando con diritto 
di prelazione o accordo amichevole (il 90% dei terreni acquistati 
segue quest’ultima formula) i terreni agricoli e attuando una politica 
di ricomposizione fondiaria volta al mantenimento e al rafforzamento 
della presenza sul territorio delle aziende agricole mediante la 
retrocessione o la locazione dei terreni agli agricoltori. 
In ogni caso SAFER non può esercitare espropri né tantomeno 
obbligare a vendere o a acquistare i terreni. Le zone dove il diritto di 
prelazione può essere esercitato sono fissate con decreto prefettizio. 
Il diritto di prelazione è esercitato entro un preciso quadro legislativo 
e con l’accordo dei Commissari di Governo. Esso si giustifica con la 
permanenza, l’introduzione e il potenziamento delle aziende agricole 
familiari, la lotta contro la speculazione fondiaria e non può essere 
esercitato nei confronti dei familiari e soci del cedente e degli 
affittuari del fondo. I dati relativi ad ogni trattativa di acquisto 
(cedente, acquirente, prezzo di acquisto) vengono notificati a 
SAFER, che nell’arco di 2 mesi deve valutare lo sviluppo 
dell’operazione; se questo fosse ritenuto non adeguato SAFER 
esercita il diritto di prelazione sul bene. Successivamente questo sarà 
ceduto con un’operazione di retrocessione o affittato in base ad 
un’istruttoria del Consiglio di Amministrazione. 
Mediamente ogni anno 10.000 proprietari vendono a SAFER con 
cessione amichevole circa 80.000 ha. 
 
ADAYG, oltre ad avvalersi del partenariato con SAFER, adotta 
propri strumenti operativi come il piano agricolo ed il programma 
agro-ambientale attraverso i quali vengono attivate diverse tipologie 
di iniziative fra le quali: 
 
Valorizzazione dei prodotti agricoli e agro-alimentari 
L’Y Grenoblois, come precedentemente accennato, presenta una 
produzione agricola molto variegata: carne, pollame, latte, formaggi, 
ortofrutta, florovivaismo, vino, miele e piante officinali. 
Il comparto ortofrutticolo, che riguarda 220 aziende, è specializzato 
nella produzione di noci, pere, mele, piccoli frutti, fragole, susine e 
ciliegie. Fra queste assumono particolare rilievo le noci, che dal 1938 
beneficiano del marchio di tutela AOC (Appellation d’Origine 
Controlee) “Noix de Grenoble”, fra le prime denominazioni di 
origine concesse in ordine temporale dallo stato francese. La 
denominazione, i cui limiti territoriali, si estendono anche al di fuori 
dell’Y Grenoblois, interessa ben 7000 ha di coltura e 2000 produttori, 
che commerciano il prodotto, destinato al consumo fresco o 
essiccato, a partire dal mese di settembre. 
Fra le colture cerealicole prevale il mais (6000 ha) che nel fondovalle 
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trova condizioni climatiche e pedologiche ideali. 
Un centinaio di aziende agricole si dedica all’orticoltura con la 
produzione di insalate, spinaci, patate, fagiolini, ravanelli, rape, 
barbabietole ecc., commercializzati nei mercati locali. La produzione 
orticola si concentra su 167 ha (100 ettari per le insalate con 
prevalenza di varietà locali tradizionali). 
La viticoltura, praticata nell’area fin dalla colonizzazione romana, si 
estende su 180 ha (79 produttori complessivi) con la produzione di 
diverse tipologie di vino in parte ricadenti nella denominazione AOC 
vin de Savoie. Esistono 3 cantine sociali e 6 trasformatori privati 
L’associazione ADAYG ha organizzato, a partire dal 1987, un 
concorso annuale per selezionare i migliori vini della zona.  
Delle 1600 aziende presenti nell’area, circa 300 vendono 
direttamente al consumatore finale i propri prodotti; in particolare 58 
fra queste ultime si sono organizzate nel marchio ‘Terres d’ici, 
agriculteurs de l’Y Grenoblois’, costituito nel 2002 con il patrocinio 
dell’ADAYG. Il marchio identifica i prodotti del territorio e le 
aziende che rispettano un disciplinare basato sul rispetto 
dell’ambiente, la garanzia dell’origine locale dei prodotti, la qualità 
dell’accoglienza e dei servizi offerti al consumatore. Gli agricoltori 
aderenti commerciano i propri prodotti direttamente, attraverso canali 
commerciali locali o i ristoratori dell’area. 
 
Difesa delle superfici forestali di fondovalle 
Le superfici forestali dell’Y Grenoblois sono concentrate nelle zone 
montane (33.000 ha circa), spesso caratterizzate da forti pendenze e , 
di conseguenza, solo in parte utilizzate a scopo produttivo. 
Importante è inoltre il ruolo delle residue foreste di fondovalle (2500 
ha), in continua contrazione a causa della crescente urbanizzazione e 
dello sviluppo delle infrastrutture. 
Le superfici boschive esercitano una molteplicità di funzioni legate 
ad aspetti produttivi, alla biodiversità, al ciclo dell’acqua, alla 
fissazione dei “gas serra”, all’utilizzo di fonti energetiche rinnovabili 
(biomasse) alla prevenzione del dissesto idrogeologico, allo sviluppo 
di attività ricreative, alla preservazione del paesaggio, al riequilibrio 
territoriale, all’educazione e ad aspetti culturali. In virtù delle 
sopraccitate funzioni l’ADAYG ha sviluppato, in collaborazione con 
gli attori locali interessati dalla gestione delle aree boschive (imprese, 
consorzi forestali pubblici, comuni, aree protette) un progetto 
pluriennale per la difesa e la valorizzazione degli spazi forestali, con 
particolare attenzione per quelli di fondovalle, spesso minacciati 
dalla speculazione fondiaria. Il progetto, denominato ‘Foret 
periurbane et filiere bois del’Y Grenoblois’, si pone come obiettivo 
la creazione di una politica forestale periurbane e lo sviluppo di una 
cultura forestale fra i cittadini. 
 
Visite in azienda 
Nell’Y Grenoblois ADAYG ha coordinato la costituzione delle 
‘Fermes Buissonnieres’ , 10 aziende agricole didattiche che 
organizzano visite guidate, destinate a gruppi scolastici, finalizzate 
ad un avvicinamento dei giovani al mondo rurale e 
all’apprendimento delle modalità operative dell’agricoltura. Le 
aziende agricole rispondono agli standard qualitativi per 
l’accoglienza del pubblico, definiti in un apposito disciplinare che 
prevede la presenza di personale qualificato durante la visita, la 
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partecipazione attiva dei fruitori alle esperienze proposte, la fornitura 
di apposita documentazione agli insegnanti, il rispetto della 
legislazione in materia di sicurezza e sanità, la disponibilità di aree 
coperte per consumare i pasti, la segnalazione degli eventuali pericoli 
presenti in azienda. 
Le visite in azienda, della durata di uno i più giorni, possono anche 
coordinarsi in un progetto didattico che preveda l’osservazione delle 
dinamiche delle produzioni agricole e zootecniche e dello spazio 
rurale nel susseguirsi delle stagioni e possono integrarsi con lezioni 
di presentazione tenute dagli stessi agricoltori. 
Fra le numerose attività proposte nelle aziende interessate si possono 
citare: la mungitura, la fabbricazione dei tessuti, il giardinaggio, la 
caseificazione, la produzione di confetture, il riconoscimento delle 
colture e della flora, la produzione del miele, le operazioni colturali, 
la gestione dell’allevamento, la raccolta e la selezione dei frutti, le 
visite sul territorio, la panificazione, la potatura, la semina, i 
trapianti, la molitura, l’alimentazione e la pulizia del bestiame, la 
fienagione ecc.. 
Le tariffe variano dai 5 ai 10 Euro per visitatore. 
 
Degustazioni in azienda 
ADAYG ha organizzato un gruppo di 7 aziende che mettono a 
disposizione la propria professionalità per illustrare a gruppi 
organizzati le modalità di conduzione dell’attività agricola e offrire 
degustazioni dei propri prodotti. Il prezzo per persona di una visita, 
comprensivo di assaggi e degustazioni, può variare da 6 a 10 Euro 
per i bambini e da 10 a 15 Euro per gli adulti. Il servizio, spesso 
utilizzato per festeggiare compleanni o ricorrenze, consente ai gruppi 
di trascorre una giornata piacevole all’aria aperta e a contatto con la 
natura. 
 
I circuiti verdi per la riscoperta dell’agricoltura e del patrimonio 
rurale 
ADAYG ha predisposto la creazione di percorsi pedonali e ciclabili e 
di un servizio di visite guidate per la riscoperta del patrimonio 
agricolo e rurale, dei prodotti tipici, dei paesaggi tradizionali e degli 
spazi naturali dell’Y Grenoblois. Le visite guidate, eseguite da 
accompagnatori professionisti (Bureau des guides et 
accompagnateurs de Grenoble), possono prevedere anche la visita di 
aziende agricole e la degustazione dei prodotti locali. Le tariffe 
variano dai 23 ai 33 Euro per persona. 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

L’associazione è stata costituita nel 1984 ed è tuttora operativa. Dal 
1996 ADAYG ha ottenuto una parificazione legale ed operativa delle 
proprie istanze con quelle della camera di commercio e delle 
collettività territoriali  

Ente promotore e 
attori coinvolti 

Intercommunalité de l’Y Grenoblois (Pays Voironnais, 
Agglomeration Grenobloise, Gresivaudan), Camera di Agricoltura 
dell’Isere, camera di Commercio e Industria di Grenoble. 

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

Gli attori pubblici precedentemente elencati rivestono un importante 
ruolo. ADAYG è infatti gestita da un consiglio di amministrazione e 
da un’assemblea ed è copresieduta da un rappresentante della 
Camera di agricoltura e da un rappresentante delle tre 
intercommunalité interessate (Pays Voironnais, Agglomeration 
Grenobloise, Gresivaudan)  

Costi Non è possibile quantificare l’incidenza totale dei costi a causa della 
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pluralità e della diversa tipologia di interventi programmati. 
Finanziamenti Non è possibile individuare una fonte di finanziamento univoca per 

la realizzazione delle molteplici attività. 
Coinvolgimento della 
popolazione 

La popolazione urbana dell’Y Grenoblois è risultata fortemente 
coinvolta nell’utilizzo dei servizi didattici e ambientali, che hanno 
permesso di guidare un riavvicinamento delle giovani generazioni 
alle tematiche agricole e ambientali. 

Risultati raggiunti Numerose aziende agricole locali hanno attuato una diversificazione 
delle proprie attività, integrando le consuete pratiche agricole con la 
fornitura di servizi didattici e ricreativi. Oltre al ruolo puramente 
reddituale dell’operazione occorre sottolineare la valenza educativa 
dell’intervento e  

Problematiche nella 
realizzazione 

 

Altri casi  

Siti web http://www.adayg.org 
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6.2. Vilpiano (I): la produzione di succo di mele in azienda 

 
 
Motivazioni alla scelta Il caso oggetto di esame rappresenta una forma di innovazione di 

prodotto dell’azienda agricola, che esegue direttamente il processo 
di trasformazione, incorporando quote di valore aggiunto altrimenti 
destinate ai settori a valle lungo la filiera. 

Tipologia di 
innovazione 

Trasformazione diretta in azienda della produzione melicola per 
ottenere succo imbottigliato da distribuire sul mercato.  

Area interessata Vilpiano è una frazione di Terlano (Bz), comune dell’Alto Adige 
situato nella valle dell’Adige fra Bolzano e Merano ad un’altitudine 
di 265 metri s.l.m.. L’area di riferimento , denominata ‘Giardino 
del Sudtirolo’ per il suo clima mite e per le rigogliose produzioni 
frutticole, è fin dal Settecento metà di turisti attirati dalle bellezze 
paesaggistiche e architettoniche dei luoghi. 

Motivazioni che hanno 
stimolato 
l’innovazione 

Valorizzazione della frutta di seconda qualità mediante la 
trasformazione in succo. 

Obiettivi Miglioramento del reddito aziendale. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’azienda agricola Weissenhof, con centro aziendale in un maso 
già segnalato in documenti del 1300, è specializzata nella 
coltivazione di mele su una superficie di circa 13 ha. Le mele sono 
conferite al locale Consorzio e da circa una ventina d’anni parte 
della produzione è stata destinata alla produzione di succo di mele 
imbottigliato con etichetta propria, che ha trovato riscontro 
altamente positivo sul mercato riuscendo a trovare una collocazione 
anche al di fuori del mercato regionale. 
L’azienda agricola Weissenhof coltiva sui propri terreni 11 varietà 
di mele (Gala, Golden Delicious, Stark Delicious, Jonagold, Idared, 
Stayman, Braeburn, Granny Smith, Fuji, Pinova e Goldrush) delle 
quali 6/7 sono utilizzate nella produzione di succo.  
Dal 1990 l’azienda adotta, al fine di ottimizzare la qualità della 
produzione e di tutelare la salute umana e l’ambiente, il metodo di 
coltivazione integrato che sinteticamente prevede: 

- la presenza in campo di nidi atti ad ospitare uccelli 
insettivori (cinciallegre); 

- l’utilizzo di feromoni che inducono la cosiddetta 
‘confusione sessuale’ dell’insetto dannoso Carpocapsa, la 
cui riproduzione viene così ostacolata; 

- il controllo del ragno rosso e degli afidi mediante altri 
insetti antagonisti naturali; 

- collaborazione con gli apicoltori locali, che durante il 
periodo della fioritura trasferiscono le proprie arnie nel 
meleto per favorire la fecondazione delle piante. 

 
Dal 1984 l’azienda ha diversificato la propria attività con 
l’introduzione della produzione di succo di mele torbido, che per 
primo venne commercializzato in Aalto Adige. Le fasi operative 
della produzione del succo possono essere così brevemente 
riassunte: 

- Le mele sono raccolte in cassoni da 330 kg ed 
eventualmente conservate in celle frigorifere per evitare il 
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loro deterioramento; 
- Successivamente queste sono lavate e macinate con 

gradualità in un molino elettrico; 
- La poltiglia ottenuta è delicatamente pressata con una 

pressa a nastro da dove il succo arriva in una cisterna in 
acciaio inox da 7000 litri per essere lì depositato per una 
notte; 

- Il giorno successivo il succo viene pastorizzato e 
immediatamente imbottigliato in vetro senza alcuna 
filtrazione o trattamento con additivi o aggiunta di acqua.  

 
Dalla pressatura giornaliera di 10 t di mele si ottengono 6,5 t di 
succo. Il ciclo di lavorazione si svolge a giorni alterni (un giorno la 
raccolta e un giorno la pressatura), senza la presenza di depositi di 
stoccaggio di mele o succo concentrato, al fine di garantire un 
prodotto fresco e di elevata qualità. Tale processo di lavorazione 
consente la realizzazione di succo di mele differente da quelli 
normalmente rinvenibili sul mercato, sicuramente dall’aroma e 
dalle caratteristiche non standardizzate con ampia variabilità 
nell’aroma e nella torbidità a seconda delle annate e del tipo di 
varietà di mele utilizzate. 
Ogni anno l’azienda Weissenhof produce 250 t di succo di mele 
che viene venduto a 2,2 - 2,5 Euro al litro. Oltre al succo di mela in 
azienda si realizzano anche brulé di mela e arancia, miscela di 
mela-ribes e mela-fragola (bottiglie da 0,5 litri a 1,5 €), succo di 
mela biologico (bottiglia da 0,75 litri a 2 €) e aceto di mele. 
La commercializzazione della produzione (250.000 litri annui) 
avviene per il 70% mediante grossisti e il 30% con conferimento 
diretto a negozi specializzati. In fase di sviluppo è la 
commercializzazione on-line sono l’apertura di un punto vendita 
aziendale. 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

La produzione aziendale di succo di mela è stata avviata nel 1984 
con modalità artigianali (60 litri giornalieri imbottigliati a mano). 
Successivamente l’imprenditore si è dotato di moderni impianti di 
molitura, pressatura, pastorizzazione e imbottigliamento, che gli 
hanno consentito di aumentare i volumi trasformati. 

Costi Circa 400-500.000 Euro, ma è possibile anche attivare impianti di 
dimensioni più contenute. 

Risultati raggiunti Incremento del reddito aziendale, qualificazione dell’attività 
agricola e della professionalità, positivo riconoscimento della 
qualità del prodotto da parte del mercato. 

Siti web www.weissenhof.com 
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6.3. Borno (I): azienda agroittica multifunzionale 

 
 
Motivazioni alla 
scelta 

L’integrazione dei servizi didattici ed agrituristici in un ambito così 
peculiare come quello dell’acquacoltura di montagna rappresenta un 
esempio dell’estrema variabilità delle soluzioni di innovazione 
potenzialmente praticabili nell’ambito agricolo alpino. 

Tipologia di 
innovazione 

Diversificazione delle attività produttive con introduzione di percorsi 
didattici e ristorazione basata sulle produzioni ittiche aziendali. 

Area interessata Borno è un comune di circa 2.800 abitanti, situato nella Media Valle 
Camonica (provincia di Brescia) ad un’altitudine compresa fra i 650 e i 
2500 metri s.l.m.. Il territorio presenta una spiccata vocazione turistica, 
favorita da una buona capacità ricettiva e da una ottima dotazione di 
servizi, da importanti strutture per gli sport invernali (telecabina, 
seggiovia, 25 km di piste, impianti di innevamento artificiale) e da una 
fitta rete sentieristica, che permette la fruizione di ambiti paesaggistici 
di elevato pregio. Le presenze turistiche annuali ammontano a 140.000 
unità per la stagione invernale e 240.000 per quanto riguarda la 
stagione invernale. Accanto alle attività legate al turismo permangono 
realtà agricole legate alla zootecnia di montagna con allevamento di 
vacche di razza bruna alpina e si sono sviluppate diverse iniziative di 
diversificazione (es. agriturismo). 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

Elevata consapevolezza ambientale e integrazione del reddito 
aziendale. 

Obiettivi La principale finalità dell’iniziativa è la costruzione di una 

responsabilizzazione sociale nei confronti dell’ambiente, da perseguirsi 

attraverso la formazione e l’educazione degli individui.  

Fra gli altri obiettivi rientrano il miglioramento tecnico dei processi e la 

valorizzazione dei prodotti aziendali. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’azienda Agroittica San Fiorino, costituita nel 1974, integra 
l’allevamento di numerose specie ittiche di acqua dolce con attività 
didattiche ed agrituristiche, la cui introduzione nell’ordinamento 
aziendale è stata favorita dalla vocazione turistica e ricettiva del 
territorio di pertinenza. 
La conduzione dell’allevamento ittico si vale di moderne strutture e di 
un attento monitoraggio tecnico-scientifico teso alla continua verifica 
della qualità delle acque e dei sedimenti nelle vasche e dei parametri 
fisiologici del pesce. Tale accurato sistema di controllo dei processi 
produttivi si traduce in un sempre migliori performances economiche 
ed ambientali attribuibili alla riduzione delle emissioni inquinanti e dei 
consumi energetici.  
L’attività di acquacoltura è condotta in un impianto costituito da 5 
vasche per i riproduttori, 17 vasche per l’ingrasso, da 18 vasche per gli 
avannotti e da un incubatoio con una capacità complessiva di 560.000 
uova/anno. Le vasche, la cui superficie complessiva ammonta a 2000 



 137  

mq, sono rifornite dalle acque del torrente San Fiorino (concessione 
trentennale dal 1999 con il Genio Civile) e da una sorgente interna, che 
alimenta l’incubatoio.  
I pesci sono alimentati con mangimi realizzati con farine di pesce 
selezionato e mangimi OGM free, con la rigorosa esclusione di farine 
derivate da animali terrestri. 
Fra le specie allevate, le cui produzioni sono destinate ad attività di 
ripopolamento dei fiumi e dei laghi o all’ingrasso per il consumo 
alimentare, rientrano diverse specie autoctone e non fra le quali: 

- il salmerino alpino; 
- il temolo; 
- la trota mormorata,; 
- lo storione siberiano (proposto anche come prodotto 

trasformato mediante affumicazione); 
- la trota fario; 
- il gambero d’acqua dolce (specie a rischio estinzione nei nostri 

areali). 
L’azienda agroittica, che vede fra i propri principali obiettivi la 
produzione di avannotti per i ripopolamenti nei corsi d’acqua della 
Regione Lombardia, si propone come laboratorio per la 
sperimentazione e la ricerca nel comparto e come centro di formazione 
per gli addetti e gli specialisti nell’acquacoltura, anche mediante la 
collaborazione con la locale associazione dei pescatori. 
Oltre alla pratica produttiva agroittica, che già presenta un’importante 
connotazione ambientale, l’azienda San Fiorino ha qualificato la 
propria attività con la creazione, in collaborazione con una cooperativa 
di educazione ambientale, di percorsi didattici rivolti a tutte le 
generazioni. 
L’attività didattica riguarda le tematiche generali dell’ecologia e del 
rapporto uomo-ambiente ed aspetti più propriamente legati alle 
dinamiche dell’allevamento ittico. In particolare ai visitatori sono 
illustrati i diversi processi di allevamento e le modalità di gestione 
produttiva e ambientale dell’azienda, le tecniche di ingegneria 
naturalistica, le caratteristiche della flora e della fauna locali e del 
patrimonio storico-artistico della Valle Camonica, le modalità di analisi 
dei dati ecologici e meteorologici ecc.. L’azienda ritiene inoltre 
prioritaria la formazione di operatori locali nel campo dell’educazione 
ambientale, mediante l’organizzazione di appositi corsi. 
 
Accanto allo sviluppo della didattica, l’azienda Agroittica San Fiorino 
ha ulteriormente innovato la propria attività con l’apertura di uno 
spaccio aziendale per la vendita diretta e di un servizio di ristorazione 
su prenotazione, che propone raffinati menù basati sulle produzioni 
aziendali e locali. In progetto vi è inoltre la realizzazione di una nuova 
struttura ricettiva in luogo di quella esistente, che preveda, oltre alla 
ristorazione, anche la possibilità di alloggio in miniappartamenti. 
 

Periodo ed 
eventuali fasi del 
progetto 

L’azienda ha avviato la propria attività dal 1974, mentre il processo di 
diversificazione si è sviluppato negli ultimi anni ed è 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 
della popolazione 

Coinvolgimento della locale associazione dei pescatori. 

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 
scelta 

Il caso di seguito presentato si configura come chiaro esempio di 
successo nella gestione integrata del territorio e dell’economia 
montana. I dati economici della cooperativa e i continui investimenti 
da essa attuati mostrano come sia possibile coniugare obiettivi di 
carattere reddituale con il perseguimento di una logica di sviluppo 
rurale sostenibile e di multifunzionalità dell’attività agricola. 

Tipologia di 
innovazione 

L’innovazione proposta, data la sua complessità, non può certamente 
essere riferita ad una sola tipologia, al contrario rappresenta 
un’integrazione di innovazioni nell’organizzazione aziendale e 
comprensoriale, nei processi produttivi, nelle caratteristiche dei 
prodotti realizzati, nel marketing e nella diversificazione delle 
attività. L’esistenza stessa di una struttura cooperativa e le scelte 
adottate nel corso degli anni hanno inoltre comportato non 
trascurabili innovazioni nella valorizzazione di assets immateriali, 
quali la qualità del rapporto con tutti gli stakeholders (soci, clienti, 
lavoratori, istituzioni, popolazione locale e turisti) e l’integrazione 
dell’agricoltura con le altre realtà socio-economiche del territorio. 

Area interessata Il comune di Tremosine (provincia di Brescia) si estende per oltre 70 
kmq in un contesto territoriale di elevatissimo pregio ambientale. Il 
territorio di riferimento, che comprende ben 18 centri abitati, 
racchiude al proprio interno una notevole varietà di ambiti 
paesaggistici, geologici, vegetazionali ed ecologici (Lago di Garda, 
altopiani, forre, pascoli di alta quota, ambienti alpini ecc.), spiegata 
dalla forte variazione del profilo altimetrico (da 65 fino ad oltre 2000 
metri s.l.m.). Dal 1989 l’area di Tremosine e dei comuni circostanti 
viene interessata a ragione delle proprie peculiarità dall’istituzione 
del Parco Regionale ‘Alto Garda Bresciano’. 
L’economia di Tremosine vede una importante voce di entrate 
dall’attività turistica, favorita dalla vicinanza con il Lago di Garda e 
dalla presenza di una buona dotazione di strutture ricettive e di 
servizi, tuttavia occorre citare l’importante ruolo esercitato 
dall’attività agricola (soprattutto zootecnia da latte), che negli ultimi 
anni ha saputo innovarsi ed integrarsi con gli altri settori, 
rappresentando un elemento distintivo del contesto in merito alle 
produzioni tipiche e allo sviluppo degli agriturismo, oltre che della 
gestione del territorio e del paesaggio. 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

Fra le motivazioni che hanno inizialmente stimolato l’introduzione 
del processo di innovazione vi è senza dubbio quella di offrire una 
risposta alla crisi economica che ha interessato l’area fra gli anni 
Settanta e Ottanta, quando la carenza di manodopera conseguente 
all’abbandono della montagna da parte dei giovani, il superamento 
della tradizionale organizzazione produttiva basata sulle latterie 
turnarie, la perdita di competitività delle produzioni per i maggiori 
costi di trasporto e la diminuzione dei prezzi di mercato e la scarsa 
disponibilità di finanziamenti per le necessarie ristrutturazioni 
aziendali, ha compromesso la prosecuzione dell’attività agricola. 
L’intervento iniziale, che ha previsto l’aggregazione dei produttori 
locali in una moderna struttura cooperativa, è stato seguito, negli anni 
successivi, da ulteriori forme di innovazione, la cui implementazione 
è stata guidata dalla motivazione di qualificare le produzioni e 
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migliorare la loro competitività sul mercato e di diversificare le fonti 
di reddito, mediante l’introduzione di attività connesse all’attività 
agricola (es. agriturismo e vendita diretta) e la fornitura di servizi alla 
collettività. 

Obiettivi Fra gli obiettivi dell’innovazione possono essere citati: 
- il mantenimento e lo sviluppo dell’agricoltura per il rilancio 

dell’economi locale e la valorizzazione del territorio; 
- la creazione di posti di lavoro e il contrasto allo 

spopolamento delle aree rurali; 
- la valorizzazione economica e il miglioramento qualitativo 

delle produzioni dei soci; 
- l’accrescimento della competitività delle produzioni 

agricole locali; 
- il miglioramento e l’adeguamento delle strutture produttive. 
- l’integrazione del reddito agricolo mediante l’introduzione 

di attività complementari e lo sviluppo di un’agricoltura 
multifunzionale indirizzata al soddisfacimento della 
domanda sociale di benefici ambientali e paesaggistici e di 
fruizione didattica e ricreativa del territorio rurale.  

Descrizione 
dell’innovazione 

La società cooperativa ‘Alpe del Garda’ è stata costituita nel 1980 
quale centro di conferimento e di trasformazione del latte prodotto 
dagli allevatori bovini locali, in sostituzione delle latterie turnarie, 
che fin dall’Ottocento avevano caratterizzato la tradizionale filiera 
produttiva e la cui attività, intorno agli anni Settanta, era entrata in 
una profonda crisi strutturale. 
La cooperativa, che attualmente conta su 110 soci dei quali 27 
conferitori di latte, si è successivamente sviluppata, non senza 
difficoltà di ordine economico, con la costituzione di un caseificio, 
con il quale si è avviata, dal 1983, la trasformazione del latte dei soci. 
L’attività del caseificio si è fino ad oggi costantemente incrementata, 
nonostante la congiuntura sfavorevole del mercato dei latticini e le 
problematiche logistiche connesse all’isolamento territoriale. Un 
importante aiuto nel reperimento dei finanziamenti necessari alla 
realizzazione delle moderne strutture è stato fornito dalla locale 
Cassa Rurale, che ha scommesso sulla bontà del progetto e sulle 
logiche di sviluppo endogeno del territorio rurale. 
Il caseificio, che rappresenta il centro logistico del sistema della 
cooperativa, comprende i locali per la lavorazione dei formaggi, il 
burrificio, un locale di ricevimento del latte, una sala di 
confezionamento, alcuni locali di stagionatura e le celle frigorifere. 
Accanto ad esso sono sorti edifici che ospitano uno spaccio 
aziendale, gli uffici direzionali e amministrativi, una sala per il 
consiglio dei soci, abitazioni per i dipendenti, locali per la spedizione 
e il ricevimento delleI merci. 
La cooperativa, nel corso degli anni, ha progressivamente acquisito o 
realizzato ex novo una serie di attività produttive, tutte localizzate nel 
comune di Tremosine, ed ha proceduto al loro ammodernamento e, 
talvolta, ad un cambio di destinazione in una prospettiva di 
diversificazione. La presenza di un centro produttivo e direzionale e 
di diversi poli decentrati consente di assimilare la cooperativa ‘Alpe 
del Garda’ ad un sistema produttivo diffuso, fortemente 
caratterizzante il territorio. Fra le strutture decentrate quelle che 
hanno mantenuto una vocazione produttiva sono rappresentate da: 

- una porcilaia per 800 suini con annesso mattatoio e 
laboratorio per la produzione di insaccati; 
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- un’azienda agricola, acquisita nel 1998, adibita ad 
allevamento di bovini di latte (380 capi dei quali 150 in 
lattazione), che da sola garantisce il 20% del latte 
complessivamente lavorato nel caseificio (quota latte di 
13000 q), dotata di moderni impianti di mungitura e di un 
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 Gargnano. 

 
Una delle principali caratteristiche dell’attività della cooperativa 
‘Alpe del Garda’ è stata la valorizzazione, in via esclusiva, 
dell’allevamento della razza bovina Bruna Alpina, che, pur non 
garantendo le medesime prestazioni produttive di altre varietà (es. 
Frisona), presenta un migliore adattamento a contesti difficili come 
quelli di montagna e al pascolamento, nonché una buona qualità del 
latte, in una  prospettiva di caseificazione, e delle carni. La 
cooperativa, coadiuvata dall’ANARB (Associazione Nazionale 
Allevatori di Razza Bruna), si è impegnata in un continuo 
programma di miglioramento genetico, finalizzato all’incremento 
delle prestazioni produttive e della qualità del latte. Grande 
attenzione è stata inoltre posta alla salvaguardia ambientale con la 
realizzazione di un impianto di depurazione biologica a fanghi attivi 
e di numerosi pannelli solari per il riscaldamento dell’acqua 
utilizzata nei processi di lavorazione. L’intero processo produttivo è 
certificato ISO 9001. 
Grande attenzione è stata inoltre posta all’assistenza tecnica e alla 
formazione dei soci (assistenza veterinaria gratuita, corsi di 
aggiornamento, corsi di fecondazione artificiale ecc.), nonché allo 
sviluppo di forme di gestione comune, come contratti d’acquisto 
collettivi, l’attivazione di un sistema unitario e coordinato per le 
operazioni colturali e la gestione diretta dell’alpeggio. 
Un ulteriore elemento di qualificazione dell’attività della cooperativa 
è che tutte le produzioni realizzate in azienda derivano 
esclusivamente da materie prime di provenienza propria o dei soci 
conferitori. In particolare viene utilizzato solo latte di alta qualità, 
ottenuto da animali allevati secondo procedure certificate e conformi 
a standard igienici di alto livello, garantite da un capillare sistema di 
autocontrollo. I formaggi, che rappresentano il core business 
aziendale, coniugano le caratteristiche della metodologia produttiva 
tradizionale (es, stagionatura) con le moderne tecnologie e standard 
sanitari. Anche la preparazione di carni e salumi avviene secondo 
specifici disciplinari che esaltano la qualità e la sicurezza del 
prodotto e garantiscono il controllo e la brevità della filiera. 
Fra i principali prodotti realizzati in azienda occorre citare: 

- il formaggio ‘Garda’, stagionato semigrasso a pasta dura e 
semicotta, in estate è prodotto con latte di malga; 

- la ‘Formagella di Tremosine’, a pasta morbida, stagionato 
per 70 giorni, rappresenta l’80% della produzione del 
caseificio; 

- il formaggio ‘Lattecrudo Tremosine’, realizzato con latte 
non pastorizzato, secondo i tradizionali procedimenti 
utilizzati negli alpeggi; 

- formaggi freschi (stracchino, ricotta, fior di caciotta, fior di 
latte); 
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- formaggio di capra; 
- formaggio al tartufo (tartufo dell’Alto Garda Bresciano); 
- formaggio sott’olio (olio dell’Alto Garda Bresciano); 
- formaggi aromatizzati; 
- salumi e insaccati (anche sott’olio). 

I formaggi ‘Garda’ e ‘Formagella di Tremosine’ sono realizzati con 
certificazione volontaria di prodotto secondo un disciplinare stabilito 
dall’organismo di certificazione CSQA; inoltre il ‘Garda’ si è in 
seguito valso della certificazione ANARB “disolabruna”, 
riconosciuta ai formaggi prodotti con latte unicamente derivante dalla 
razza bruna alpina. Dal 2006 la cooperativa ha introdotto un sistema 
di tracciabilità di filiera del prodotto, che coinvolge tutta la filiera 
aziendale. Anche la filiera di produzione delle carni bovine è 
certificata con il marchio di garanzia ‘AB CARNI’ del Consorzio 
Allevatori Carni Bovine Bresciane. 
Per quanto riguarda l’aspetto relativo alla commercializzazione, il 30 
% delle vendite è attuato tramite transazione diretta con il 
consumatore finale (spaccio aaziendale e mercati settimanali della 
provincia di Brescia), mentre il rimanente 70% sfrutta i canali del 
commercio al dettaglio, dei grossisti e della grande distribuzione. 
Nonostante le difficoltà legate alla viabilità e al costo di trasporto i 
prodotti di ‘Alpe del Garda’ sono riusciti ad imporsi anche al di fuori 
dei confini regionali. 
Oltre che alla funzioni produttive, la cooperativa ‘Alpe del Garda’ ha 
ampliato le proprie attività, attuando un processo di diversificazione 
e di fattivo accoglimento della tematica della multifunzionalità 
dell’agricoltura. Il processo di diversificazione ha visto, a partire 
dagli anni Novanta, il susseguirsi di numerose innovazioni di seguito 
riassunte: 

- apertura nel 1994, presso i locali del caseificio, di un’attività 
agrituristica, denominata ‘Ristoro caseificio’, punto di 
ristoro nel quale si effettuano la somministrazione di pasti e 
le degustazioni dei prodotti aziendali; 

- avvio, dopo il 2000, di un agriturismo con possibilità di 
ristoro e soggiorno in confortevoli appartamenti denominato 
‘Agritur Val d’Egoi’ ; 

- apertura dal 2000 di un agriturismo d’alta quota ricavato dai 
locali di una malga acquisita nel 1994 con servizio di 
pernottamento e ristoro (Agritur Malga Ciapa). 

Tutte le strutture della cooperativa sono visitabili dal pubblico (ospiti 
e turisti), mentre per le scolaresche è stato attivato un servizio di 
fattoria didattica, i cui contenuti formativi possono essere 
efficacemente introdotti nella programmazione scolastica. 
L’attività agrituristica della cooperativa si integra nell’insieme di 
iniziative turistiche proposte dagli enti pubblici locali, dal GAL 
‘Garda Valsabbia’ e dalle associazioni, volte alla qualificazione della 
fruizione del territorio e allo sviluppo di un centro espositivo 
agricolo-etnologico e di un centro visitatori del Parco Alto Garda 
Bresciano. 
La cooperativa ‘Alpe del Garda’, in ragione della propria sensibilità 
alla diversificazione e allo sviluppo di pratiche produttive 
ecocompatibili ha già programmato ulteriori forme di innovazione 
come: 

- la realizzazione di un impianto per la produzione di biogas 
da reflui zootecnici per integrare l’approvvigionamento 
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energetico dell’azienda e diminuire le emissioni di 
inquinanti e gli odori sgradevoli; 

- lo sviluppo delle produzioni biologiche in due piccole 
realtà; 

- la valorizzazione delle locali tartufaie. 
Infine la cooperativa ha partecipato a numerose rassegne 
internazionali, nazionale  regionali, ritenute un efficace strumento per 
la valorizzazione delle produzioni e per l’espansione della 
conoscenza verso i consumatori. 
 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

La cooperativa ha avviato la propria attività a partire dal 1980. Dalla 
seconda metà degli anni Novanta ha sostenuto un importante 
processo di diversificazione produttiva con l’introduzione degli 
agriturismi e dei servizi alla collettività.  

Ente promotore e 
attori coinvolti 

Cooperativa, agricoltori locali, Cassa Rurale, Comune di Tremosine, 
Parco Regionale Alto Garda Bresciano. 

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

 

Costi Il dato non è disponibile 

finanziamenti Il dato non è disponibile 

Coinvolgimento della 
popolazione 

Attivo coinvolgimento della popolazione locale (soprattutto i 
numerosi soci della cooperativa) 

Risultati raggiunti L’esperienza della cooperativa ‘Alpe del Garda’ ha portato al 
raggiungimento di molteplici risultati fra i quali vanno segnalati: 

- La creazione di numerosi posti di lavoro in area montana 
(20 posti di lavoro fissi e 15 stagionali); 

- L’aumento della quantità di latte fornita dai soci e del latte 
complessivamente lavorato (dai 12.000 q iniziali a 59.000 q 
del 2004). 

- Il miglioramento della qualità e della salubrità della materia 
prima e del prodotto trasformato; 

- La valorizzazione dei conferimenti dei soci (il prezzo di 
liquidazione del latte è decisamente superiore a quello di 
altre realtà); 

- Il riconoscimento, in termini di prezzo, sul mercato, della 
qualità dei prodotti 

- Il notevole incremento del fatturato aziendale (2,4 milioni 
nel 1994 e 6.15 milioni nel 2004); 

- Il miglioramento delle strutture produttive e della 
professionalità degli addetti e dei soci conferitori; 

- La diversificazione aziendale con l’introduzione dello 
spaccio aziendale e degli agriturismi; 

- Lo sviluppo di servizi alla collettività (es. fattoria didattica); 
- Lo sviluppo di un contatto diretto con la clientela; 
- La salvaguardia e la gestione attiva del territorio rurale in 

un’ottica di multifunzionalità dell’agricoltura. 
Problematiche nella 
realizzazione 

 

Altri casi  

Siti web www.alpedelgarda.it 
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6.5. Valli Occitane (I): Gruppo di Azione Locale (Gal) 

 
Motivazioni alla 
scelta 

L’iniziativa proposta rappresenta un esempio di aggregazione del 
potenziale endogeno locale e del suo indirizzo verso una strategia comune 
e condivisa finalizzata al miglioramento delle condizioni socio-economiche 
della popolazione rurale e ad una valorizzazione delle tradizioni e delle 
produzioni tipiche della montagna. 

Tipologia di 
innovazione 

Attivazione di in GAL (Gruppo di Azione Locale) nell’ambito 
dell’iniziativa comunitaria LEADER + per valorizzare le produzioni 
tipiche delle valli occitane, razionalizzare la loro filiera e fornire la 
possibilità di ampliare i possibili sbocchi sul mercato delle piccole aziende 
agricole e artigianali locali. 

Area interessata Il GAL ‘Tradizione delle Terre Occitane’ interessa una vasta area 
montuosa situata nel Piemonte sudoccidentale (provincia di Cuneo), 
comprendente le valli Varaita, Stura, Grana, Po e Maira. Il territorio, 
apprezzato per le sue bellezze naturalistiche ed architettoniche, presenta 
importanti peculiarità culturali e storico-linguistiche e una notevole varietà 
di prodotti tipici meritevoli di valorizzazione. 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

La principale motivazione che ha guidato la costituzione del GAL è stata la 
necessità di valorizzare le numerose produzioni tipiche locali ed in 
generale l’economia rurale. Tale necessità è chiaramente emersa come 
risposta all’invecchiamento della popolazione rurale e alla difficoltà delle 
piccole imprese di montagna nell’affrontare le sfide competitive aperte 
dalla globalizzazione dei mercati.  

Obiettivi Gli obiettivi specifici dell’iniziativa, riconducibili all’obiettivo generale 
della valorizzazione delle produzioni locali, sono così sintetizzabili: 

- identificazione e definizione di formule innovative nei processi di 
commercializzazione; 

- individuazione di nuovi canali di commercializzazione dei 
prodotti agricoli locali; 

- salvaguardia delle tradizionali tecniche di produzione; 
- miglioramento della qualità e degli standard produttivi; 
- promozione del trasferimento fra le generazioni delle conoscenze; 
- individuazione dei punti di forza e di debolezza del sistema 

produttivo locale; 
- creazione e consolidamento delle relazioni fra domanda e offerta; 
- preservare e valorizzare gli elementi tipici del patrimonio rurale; 
- favorire la messa in rete delle risorse locali; 
- favorire l’integrazione delle attività economiche con le realtà 

turistiche; 
- predisporre una strategia di comunicazione per il miglioramento 

delle visibilità del territorio; 
- migliorare la professionalità degli attori economici e degli 

animatori locali. 
Descrizione 
dell’innovazione 

In Piemonte stati complessivamente ammessi a finanziamento10 GAL 
selezionati sulla base di due bandi pubblici emessi rispettivamente nel 
2002 e nel 2003. Nel territorio di pertinenza dei 10 GAL piemontesi 
risiedono circa 454.000 abitanti. 
Su indicazione della Commissione Europea, il Piano di Sviluppo Locale, 
relativo a ciascun GAL, deve essere articolato attorno ad un "tema 
catalizzatore" principale. La maggior parte dei GAL ha scelto come 
tema"la valorizzazione dei prodotti locali, in particolare agevolando 
mediante azioni collettive l'accesso ai mercati per le piccole strutture 
produttive. Fra questi rientra il GAL ‘Tradizione delle Terre Occitane’, che 
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interessa una popolazione complessiva di circa 65.000 abitanti. 
Il tema catalizzatore attorno al quale si è costituito il GAL ‘Tradizione 
delle Terre Occitane’ è: 
la “Valorizzazione dei prodotti locali in particolare agevolando mediante 
azioni collettive l'accesso ai mercati per le piccole strutture produttive”. 
La strategia del GAL trova una concreta realizzazione in una serie di 
misure, azioni e interventi di seguito elencati: 

1) MISURA 1 – Innovazione e qualificazione del sistema produttivo 
locale 
Azione 1.1 – Progetti di filiera ed integrazione intersettoriale 
(elaborazione di progetti pilota e investimenti nelle imprese); 
Azione 1.2 – Qualità e certificazione (investimenti aziendali volti 
al miglioramento della qualità); 

2) MISURA 2 – Interventi volti al mantenimento a all’insediamento 
di imprese residenti  
Azione 2.1 – Marketing territoriale (Studi di marketing territoriale 
e iniziative di informazione e promozione); 

3) MISURA 3 – Valorizzazione integrata del patrimonio ambientale, 
culturale e produttivo locale 
Azione 3.1 – Reti dei musei, ecomusei, edifici di rilevanza 
storico-architettonica (gestione musei, studio e catalogazione beni 
mussali, interventi di riqualificazione dei musei); 
Azione 3.2 – Tutela e valorizzazione architettonica (manuale per 
il recupero e interventi di ristrutturazione); 
Azione 3.3 – Fruizione turistica integrata e sostenibile (progetti di 
turismo sostenibile, itinerari tematici, recupero delle risorse 
culturali e ambientali); 

4) MISURA 4  – Comunicazione 
Azione 4.1 – Interventi di comunicazione. 
 

Per quanto riguarda specificamente il comparto agricolo e 
agroalimentare il GAL ha individuato una serie di produzioni tipiche 
delle valli occitane meritevoli di valorizzazione come: 
- - il formaggio Castelmagno DOP; 
- - la pera Madernassa e le altre coltivazioni ortofrutticole 

biologiche della Valle Grana; 
- - il vino Pelaverga DOC della valle Bronda; 
- - la mela e le susine saracene della valle Bronda; 
- - le castagne della valle Varaita; 
- - il vino 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 il GAL ‘Tradizioni 
delle Terre Occitane’ ha emanato un bando di finanziamento 
sull’azione 1.1 “Progetti di filiera e integrazione intersettoriale”, alla 
quale hanno risposto 37 aziende agricole organizzate in 9 progetti di 
filiera. La positiva risposta delle aziende locali è valutabile sia in 
relazione alla quantità delle realtà aderenti al bando sia alla varietà 
delle filiere coinvolte (lattiero-casearia, ittica, piante offcinali; 
vitivinicola). Il bando, che prevede il finanziamento per l’acquisto di 
macchinari e impianti e la ristrutturazione dei locali, istituisce un 
contributo variabile fra i 5.000 e i 40.000 Euro per ogni domanda. 
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Periodo ed 
eventuali fasi del 
progetto 

Il GAL ‘Tradizione delle Terre Occitane’ ha partecipato ai periodi di 
programmazione LEADER 1994-1999 e 2000-2006. 

Ente promotore 
e attori coinvolti 

Il GAL ‘Tradizione delle Terre Occitane’ può contare su 12 soci privati e 6 
soci pubblici (Comunità montane e Camera di Commercio, Artigianato e 
Industria della Provincia di Cuneo). 
Il Consiglio di Amministrazione del GAL è composto da 6 membri in 
rappresentanza dei soci privati e 5 mebri in rappresentanza di quelli 
pubblici. 

Ruolo della 
pubblica 
amministrazione 

Partecipazione attiva e copertura di parte dei finanziamenti. 

Costi Il costo complessivo degli intereventi attivati dal GAL‘Tradizione delle 
Terre Occitane’ nel periodo di programmazione 2000-2006 ammonta a 
circa 5,5 milioni di Euro, dei quali 3 milioni derivanti da contributi 
pubblici comunitari, nazionali e regionali.  

Finanziamenti LEADER PLUS 2000-2006 

Coinvolgimento 
della 
popolazione 

La popolazione e tutte le realtà socio-economiche dell’area sono state 
attivamente coinvolte nell’attivazione del GAL, secondo l’approccio 
bottom-up previsto dal legislatore comunitario in relazione 
all’implementazione delle politiche Leader. 

Risultati 
raggiunti 

Fra i risultati raggiunti nei primi anni di attività del GAL ‘Tradizione delle 
Terre Occitane’ si possono enumerare : 

- progetto sistema produttivo locale; 
- elaborazione di uno studio di settore per l’individuazione dei 

parametri di qualità riferiti alla realtà locale; 
- studio di marketing territoriale; 
- studio di fattibilità per la gestione dei beni museali; 
- interventi volti alla fruizione turistica integrata e sostenibile; 
- realizzazione di in piano e di materiale di comunicazione. 

Problematiche 
nella 
realizzazione 

 

Altri casi  

Siti web http://www.regione.piemonte.it/montagna/montagna/leader/leader_gal.htm 
http://www.tradizioneterreoccitane.com 
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6.6. Agrigelateria San Pe’ 

 
Motivazioni alla 
scelta 

L’Agrigelateria si inserisce nel contesto di un’azienda agricola a 
conduzione familiare che produce Latte Alta Qualità. Una parte del 
prodotto viene valorizzato mediante la trasformazione in un gelato 
artigianale di qualità, dalle preziose caratteristiche nutritive, che 
viene offerto in un ambiente tranquillo ed accogliente per trascorrere 
momenti di piacevole contatto con natura e tradizioni. 

Tipologia di 
innovazione 

L’Agrigelateria si può definire come un’innovazione agricola tesa 
alla valorizzazione della produzione tradizionale del latte, 
proponendo servizi aggiuntivi che puntano l’attenzione sulla 
mutifunzionalità dell’agricoltura e sullo stretto legame che lega 
qust’ultima al territorio. 

Area interessata L’Agrigelateria San Pè è collocata sulle alture del “Pianalto”, (To), 
che si affacciano sul torrente Banna e sull’abitato del comune di 
Poirino. La posizione geografica dell’azienda permette di effettuare 
escursioni nelle vicine colline delle Langhe e dell’Astigiano e di 
percorrere itinerari storici e culturali tra i castelli di Tetti Bay, Banna, 
Palazzo Volgorrera, Torre Volgorrera, Balme, Ternavasso e 
Pralormo. Tra le possibili mete, facilmente raggiungibili 
dall’Agrigelateria San Pè, si ricordano anche il colle Don Bosco e le 
Abbazie di Vezzolano e Casanova. 

Stimoli 
all’innovazione 

Voluta come luogo d’incontro tra natura e antichi sapori, la struttura 
della San Pé trova la ragione della sua nascita nella tradizione 
familiare dei Burzio che avendo a cuore la loro azienda, hanno 
ricercato una forma attuale e sostenibile per valorizzare il loro lavoro, 
offrendo prodotti genuini in un contesto che permetta ai loro clienti 
di spendere piacevoli momenti nella tranquillità della campagna. 

Obiettivi L’obiettivo dell’Agrigelateria si identifica con la valorizzazione dei 
prodotti tradizionali dell’attività zootecnica e la promozione di 
un’agricoltura multifunzionale che non si identifichi solo con la 
produzione, ma anche con l’offerta di servizi aggiuntivi. Tra gli 
obiettivi dell’Agrigelateria c’è anche la promozione del territorio in 
cui essa si inserisce e da cui derivano le caratteristiche peculiari del 
Latte Alta Qualità, prodotto in azienda. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’Agrigelateria, oltre alla produzione di gelato artigianale da materia 
prima di alta qualità, offre tutta una serie di servizi, attraverso 
iniziative diversificate che cercano di soddisfare le esigenze di tutte 
le tipologie di clienti. Oltre alla possibilità di trascorrere momenti 
piacevoli in un ambiente immerso nel verde e dalla tipica atmosfera 
di campagna, l’Agrigelateria San Pè offre ambienti suggestivi per la 
degustazione del proprio gelato e dei propri prodotti che vanno dagli 
ampi prati, alle aree attrezzate esterne al giardino di inverno, fino alla 
“casa della nonna” arredata secondo l’antico gusto campagnolo 
tradizionale. L’attività dell’Agrigelateria San Pè si indirizza verso le 
seguenti tematiche: 

- valorizzazione del latte, sia come latte crudo che come 
gelato 

- diversificazione dell’offerta del prodotto gelato, per 
renderne attrattivo il consumo anche nei periodi più freddi 

- attività didattica per scuole 
- incontro tra antichi sapori, natura e territorio 
- rispetto dell’ambiente 
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Per quanto riguarda la valorizzazione del latte, come si è detto, viene 
proposto sia come latte crudo Alta Qualità che come gelato. 
Il Latte Alta Qualità è un elemento genuino e vivo, in quanto non 
viene sottoposto a nessuno di quei trattamento che subisce il latte che 
si trova nei banchi frigo dei supermercati (scrematura, 
omogeneizzazione, pastorizzazione, ultrafiltrazione). Proprio per 
questo, viene definito “vivo” poiché in esso sono mantenute 
inalterate tutte le vitamine e le qualità nutrizionali che fanno del latte 
dell’Agrigelateria San Pè un alimento di elevatissimo valore 
nutritivo, con proteine di alto valore biologico, grazie al contenuto 
ottimale di aminoacidi essenziali. 
Al fine di offrire ai suoi clienti la possibilità di degustare il latte 
appena munto, e,  al contempo, di portarselo a casa, l’Agrigelateria 
San Pè ha installato un distributore di latte crudo. Attraverso questa 
apparecchiatura, è possibile acquistare il Latte Alta Qualità al prezzo 
di 1 euro al litro, in appositi contenitori per l’asporto o in bicchieri 
singoli per la degustazione in loco, al fine di beneficiare delle sue 
note proprietà benefiche. 
All'opportunità di gustare latte appena munto sia in azienda, che in 
casa, il distributore di latte fresco aggiunge un ulteriore aspetto 
positivo, determinato dalla possibilità di riutilizzare il contenitore 
impiegato per contenere il latte, evitando la produzione di inutili 
rifiuti, denotando una costante attenzione nei riguardi di natura ed 
ambiente. 
L’Agrigelateria propone diversi gusti e diverse ricette a base di 
gelato, per prolungare la stagione di consumo del gelato al di fuori 
delle sole giornate torride dell’estate. Infatti, mentre durante la 
stagione estiva, viene proposta una sinfonia di gusti ottenuti da latte 
appena munto e frutta di stagione, prodotta anch’essa all’interno 
dell’azienda San Pè, quando l’estate lascia il posto alle atmosfere 
autunnali, al fresco gelato si aggiungono i tipici canestrelli di Poirino, 
zabajoni, cioccolate e torte di cascina appena sfornate da abbinare a 
scodelle di latte caldo, che rendono appetibile il gelato anche alle 
temperature più fresche. 
L’attività didattica indirizzata alle scuole è una delle innovazioni 
messe in atto dall’Agrigelateria, allo scopo di mostrare ai bambini il 
processo produttivo che partendo dal latte, dà origine al gelato. Oltre 
agli aspetti propriamente produttivi, le attività guidate si rivolgono 
anche a temi legati all’ecologia ed alla storia del territorio in cui si 
inserisce l’Agrigelateria. 
Le visite che l’azienda San Pè propone alle scuole si svolgono nel 
periodo cha va da marzo ad ottobre ed hanno come oggetto tre 
diversi temi chiave: 

- Il ciclo del latte e l’azienda agricola 
- La produzione del gelato e l’Agrigelateria San Pè 
- La storia e l’ecologia del territorio del Pianalto di Poirino 

L’attività didattica che guida i bambini alla scoperta del ciclo 
produttivo del Latte Alta Qualità consiste in un percorso all’interno 
dell’azienda che inizia con la visita della stalla in cui alloggiano circa 
duecento bovini, prosegue alle tettoie del fieno e della paglia, ai silos 
del mais trinciato e alla nursery con i vitellini neonati. Il giro in 
azienda si chiude in sala di mungitura dove ogni giorno si mungono 
circa 20 quintali di latte, che in buona parte utilizzato per i gelati. 
Durante la visita, ai bambini viene offerta la possibilità di venire a 
contatto con gli animali, potendo somministrare direttamente i diversi 



 149  

alimenti e foraggi, imparando così a distinguere la paglia dal fieno e 
prendendo confidenza con il bestiame.  
Per quanto riguarda la visita all’Agrigelateria, i bambini sono guidati 
al laboratorio di gelateria dove è possibile assistere alla 
trasformazione del latte in gelato e degustare il gelato appena fatto. 
In questa occasione, si cerca di catturare l’attenzione dei bambini con 
alcuni concetti di educazione alimentare circa la genuinità dei 
prodotti artigianali dell’azienda, che non contengono coloranti né 
conservanti, e circa la stagionalità degli alimenti, in funzione dei cicli 
biologici naturali. 
Oltre alle visite alla gelateria ed all’azienda agricola l’attività 
didattica San Pè propone gite guidate anche al centro storico di 
Poirino con il suo Pianalto, i suoi castelli e le chiese barocche di 
Santa Croce e della Madonna dell’Ala di Poirino, al fine di far 
toccare con mano ai suoi giovani clienti (e ai loro accompagnatori) il 
forte legame tra l’agricoltura ed i suoi prodotti tipici, con il territorio 
circostante. 
L’attività didattica viene promossa attraverso un’azione divulgativa 
indirizzata alle scuole della zona, attraverso lettere, mail, ed uno 
spazio riservato all’interno del sito web. Il costo delle visite non è 
molto elevato ed è gratuito per gli insegnanti delle scuole. Vengono 
offerti, inoltre, colazioni al sacco per le visite di un’intera giornata o 
la possibilità di consumare il proprio pranzo in aree attrezzate ad hoc 
con tavolini e panchine in mezzo al verde con accanto un’area gioco. 
Le iniziative dell’Agrigelateria San Pè per la riscoperta di tradizione, 
antichi sapori e territorio si articolano con la promozione dei siti di 
interesse circostanti, come monumenti e chiese precedentemente 
menzionati, ma anche attraverso la pubblicizzazione di piatti tipici 
della zona come la preziosa e rara “tinca gobba dorata” ed i tipici 
asparagi del Pianalto, per la degustazione dei quali vengono suggeriti 
ristoranti e locande tipiche.  
L’Agrigelateria ha un occhio di riguardo per l’ambiente che la 
circonda e la natura che le permette di produrre il suo latte ed il suo 
gelato. Per manifestare la sua gratitudine all’ambiente e per 
rispettarlo, ha installato, a pochi metri dalla gelateria, grossi e potenti 
pannelli solari che forniscono energia in abbondanza, per far fronte a 
tutte le necessità dell’azienda, dai congelatori ai climatizzatori, 
riducendo a zero le emissioni di inquinanti. 
L’Agrigelateria, infine, si propone anche come centro di 
aggregazione in quanto ospita spesso eventi come l’annuale 
esposizione canina o le mostre d’arte contemporanea. 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

L’Agrigelateria propone le sue attività durante tutto l’anno, 
diversificando le offerte a seconda della stagione e con una pausa 
invernale nei soli mesi di dicembre e gennaio. 

Coinvolgimento della 
popolazione 

L’attività di comunicazione e divulgazione nei confronti della 
popolazione viene in particolar modo indirizzata alle scuole con 
lettere indirizzate agli insegnanti ed ai direttori. Inoltre, il sito web è 
molto completo ed è in grado di attrarre l’attenzione dei fruitori. 

Sito web www.Agrigelateria.it 
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6.7. Certificazioni ambientali: l’esperienza di Varese Ligure 
 
 
Motivazioni alla 
scelta 

Il territorio di Varese Ligure (Sp) è caratterizzato da una scarsa 
densità di popolazione, dovuta all’esodo della popolazione verso 
costa, fenomeno che ha colpito l’intera Val di Vara ed altre zone 
montane della Liguria. La povertà dei terreni e la conseguente ricerca 
di una più adeguata sistemazione economica e sociale da parte degli 
abitanti non ha trovato altro rimedio, se non l’emigrazione. 
Il rischio di spopolamento che incombeva sul territorio della Val di 
Vara e la conseguente necessità di un rilancio dell’economia di tale 
territorio sono identificabili come le principali motivazioni che hanno 
spinto la cittadina di Varese Ligure ad adottare metodologie 
produttive ed accorgimenti ambientali che le consentissero di ottenere 
le certificazioni ambientali Emas ed Iso 14001, e che consentissero 
uno sviluppo sostenibile della realtà rurale in cui si trova immerso 
Varese Ligure. Proprio la consolidata vocazione agricola è stata 
sfruttata come punto di forza dello sviluppo locale del comune ligure. 
Il connubio creato tra agricoltura ed ambiente, che ha portato alle 
certificazioni ambientali ha permesso di valorizzare in maniera 
tangibile e riconoscibile dal consumatore tutte le produzioni del 
territorio, caratterizzandole con un marchio distintivo della “valle del 
biologico”. 

Tipologia di 
innovazione 
applicata 

Innovazione tecnologica. La creazione di un connubio solido tra 
ambiente ed agricoltura, ha lo scopo di gettare le basi per la 
valorizzazione del territorio ed il rilancio della sua economia, al fine 
di trovare nuove fonti di reddito alle popolazioni locali, valorizzare le 
attività presenti ed evitare lo spopolamento dell’area della Val di 
Vara. 

Area interessata Val di Vara ed il circostante entroterra della provincia di La Spezia 

Obiettivi La politica ambientale che sta alla base delle attività sostenibili e 
rispettose della natura e del territorio, che fanno di Varese Ligure un 
modello ecocompatibile, si basa, essenzialmente su: 

- sensibilizzazione dei cittadini e degli operatori dei settori 
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 scarichi 

idrici e rete fognaria 
- utilizzo di fonti energetiche rinnovabili ed alternative 
- valutazione di impatto ambientale di impianti nuovi e per il 

rinnovo di quelli esistenti 
Descrizione 
dell’innovazione 

Varese Ligure è diventato un simbolo “pulito” per l’intera Unione 
Europea ed è stato premiato nel 2005 a Berlino come “Comune 
Rurale più virtuoso d’Europa” ottenendo il premio “Promote 100” 
riservato al comune europeo che meglio abbia saputo applicare un 
modello di sviluppo sostenibile locale concreto. 
Varese Ligure è il primo comune in Europa ad aver ottenuto la 
certificazione ambientale ISO-14001 (rilasciata dal Registro Navale 
Italiano) e la registrazione Emas da parte del Comitato Ecolabel-
Ecoaudit. Per l’ottenimento di tali certificazioni, sono stati accertati: 

- processi di significativa efficienza ambientale 
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- assenza di inquinanti atmosferici quali ossido di carbonio, 
ma anche di tipo acustico o elettromagnetico 

- servizi urbani di elevata qualità (gestione dei rifiuti, 
trattamento delle acque, servizi alle imprese, tutela del 
paesaggio, trasporti) 

- valenza turistica del territorio 
L’adozione di politiche ambientali innovative e all’avanguardia ha 
aumentato notevolmente l’attrattiva turistica della città, proponendo 
Varese Ligure come una nuova ed alternativa che dà la possibilità al 
visitatore di scoprire testimonianze storiche ed artistiche tradizionali, 
addentrandosi nel patrimonio naturalistico della Val di Vara, ormai 
ribattezzata come “valle del biologico”. L’abilità delle imprese locali 
che operano nel settore agricolo e zootecnico, ha saputo coniugare 
efficacemente le attività imprenditoriali con il rispetto della natura e 
la salvaguardia ambientale del luogo. Questo connubio indissolubile 
tra agricoltura, ambiente e territorio, ha permesso al comune della 
Val di Vara di ottenere il marchio di qualità ambientale, riconoscibile 
dal consumatore per le certificazioni  Emas I e II e ISO 14001. Da 
ciò è derivato l’opportunità di sviluppare e mettere in moto un 
commercio di carni e formaggi non trattati, all’interno del mercato 
del biologico, costituendo una forma di ricchezza per le popolazioni 
ivi residenti e per  l’economia della zona, e rappresentando un 
elemento distintivo del territorio della Val di Vara. 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

Il processo di sviluppo ha avuto origine con la riqualificazione del 
“Borgo Antico”, di notevole valore artistico e dalla spiccata valenza 
storica.  Questo fatto, a sua volta, ha funzionato da traino per la 
rivitalizzazione economica, che si è incentrata su produzioni agricole 
e casearie, di stampo biologico. La specializzazione in produzioni 
biologiche ha fatto si che la Val di Vara fosse ribattezzata “valle del 
biologico” e, ad oggi, oltre 50 aziende fanno parte di questa realtà, 
che costituisce di fatto un distretto biologico. Varese Ligure ha 
conseguito le certificazioni di cui può fare un vanto, in periodi 
diversi, secondo le date sottoriportate: 
- ISO 14001: ottobre 1999 
- Emas I: novembre 1999 
- Emas II: aprile 2002 

Soggetti coinvolti L’esempio di Varese Ligure è da ammirare e, allo stesso tempo, da 
considerare come la concretizzazione di come sia perseguibile e 
possibile la via dello sviluppo sostenibile, quando gli amministratori 
locali e la cittadinanza operano in sinergia per perseguire obiettivi di 
interesse comune. Tutta la popolazione è stata coinvolta nel portare 
avanti il progetto di sviluppo sostenibile, insieme al tessuto 
produttivo locale, costituito da negozi, aziende, cooperative ed 
amministrazioni pubbliche e la collaborazione a 360 gradi che è nata 
da questa collaborazione si è dimostrata vincente. 

Risultati raggiunti Negli ultimi 10 anni, Varese Ligure ha raggiunto un’invidiabile serie 
di ambiziosi obiettivi.  

- Ha fermato lo spopolamento del suo territorio ed ha fermato 
l’inesorabile invecchiamento delle sue popolazioni che 
sarebbe derivato dalla fuga delle giovani leve, verso altre 
mete. 

- È diventato autosufficiente tramite le energie rinnovabili ed 
ha attuato un piano diffuso di risparmio energetico 

- Ha raggiunto il 95 % di agricoltura biologica, quantificabile 
in 1600 ha di territorio adibiti alle produzioni biologiche e 
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2000 capi di bestiame, tra ovini e caprini. 
- Ha triplicato il turismo 
- Ha creato nuovi posti nuovi posti di lavoro (140) 
- Ha ridotto la produzione procapite di rifiuti (350 Kg/anno) 

rispetto al livello del territorio provinciale (530 Kg/anno 
medi), incrementando la raccolta differenziata fino al 25 % 
del totale. 

- Ha ottenuto la certificazione ISO per le attività produttive. 
Grazie alla certificazioni Emas ed ISO 14001 per latte e carne, alle 
acque pulite, all’energia prodotta solo da fonti rinnovabili ed alle 
produzioni agricole rigorosamente biologiche, il comune di Varese 
Ligure, centro più importante di questa enclave dell’entroterra 
spezzino, è diventato in pochi anni l’epicentro di un nuovo modello 
di ecoturismo e vetrina delle produzioni dell’intero territorio della 
Val di Vara. 
Un altro grosso merito del caso di Varese Ligure è l’attuale 
attenzione verso l’ambiente dimostrata oggi da tutta la Regione 
Liguria che investe molto in materia, come è dimostrato dagli oltre 
120 certificati ISO di Comuni ed aziende e i finanziamenti UE per le 
energie rinnovabili. 

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 Vallée d'Aoste nasce dalla 
necessità di alcuni viticultori valdostani di tutelare e valorizzare i 
prodotti vitivinicoli della loro regione.  
I produttori valdostani che si sono riuniti nell’associazione sono 
spinti dalla volontà di caratterizzare i propri prodotti vitivinicoli con 
qualità e tipicità, proprie del territorio valdostano, al fine di creare 
prodotti unici dalle caratteristiche inimitabili. 

Tipologia di 
innovazione 
applicata 

L'Associazione dei Viticulteurs Encaveurs riunisce 24 piccoli 
produttori valdostani che hanno saputo caratterizzarsi per la qualità e 
la tipicità dei loro vini prodotti sul territorio della Valle d'Aosta. Per 
fare ciò i Viticulteurs Encaveurs hanno creato un giusto connubio tra  
tradizione, innovazione tecnologica delle produzioni e rispetto per 
l’ambiente. 

Area interessata L’area interessata dall’Associazione Viticulteurs Encaveurs si 
estende per tutta la Regione Valle d’Aosta, in quanto i produttori 
associati sono sparsi per tutto il territorio valdostano. 

Obiettivi L’obiettivo che spinge questi 24 produttori valdostani a riunirsi 
nell’Associazione Viticulteurs Encaveurs è quello di dare un valore 
aggiunto al proprio lavoro, valorizzando i prodotti vitivinicoli 
provenienti dal territorio della regione Valle d’Aosta. Avendo 
presente questa ideologia di fondo, appare chiaro che il fine ultimo 
dell’associazione non sia certo quello di lucrare i propri associati ed i 
consumatori, bensì quello di creare uno strumento di tutela e 
valorizzazione del lavoro dei vignaioli valdostani; che unendosi 
vanno ad assumere un peso maggiore, creando le condizioni 
necessarie al miglioramento ed alla difesa dalla concorrenza sui 
mercati, non solo dei loro, ma di tutti i prodotti vitivinicoli 
valdostani. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L'Associazione dei Viticulteurs Encaveurs riunisce 24 piccoli 
produttori valdostani che hanno saputo caratterizzarsi per la qualità e 
la tipicità dei loro vini prodotti sul territorio della Valle d'Aosta. Vini 
DOC  
L’obiettivo finale è quello della valorizzazione dei propri vini come 
prodotti che nascono da un forte legame con il territorio valdostano 
che ad essi conferisce la tipicità e l’unicità che li contraddistingue.  
Questo gruppo di vignaioli mantiene, dunque, un rapporto 
strettissimo con il territorio della Valle d'Aosta e segue in prima 
persona tutte le fasi produttive, dal vigneto alla cantina, fino alla 
vendita diretta al consumatore. I Viticulteurs Encaveurs dedicano 
grande attenzione alle tecniche di coltivazione e vinificazione 
tradizionale e al tempo stesso si confrontano su nuove idee e 
tecnologie, da utilizzare sempre nell'ottica di una agricoltura 
rispettosa dell'ambiente 
L’associazione, al fine del raggiungimento dei propri scopi:  

- partecipa attivamente alla programmazione viticola 
regionale,  

- persegue il miglioramento qualitativo delle uve prodotte 
dagli associati rivolgendo un particolare occhio di riguardo 
alle varietà autoctone, 

- promuove i progressi in campo enologico  
- si adopera per la conservazione e promulgazione degli usi e 



 154  

costumi della Valle d'Aosta in campo viticolo ed enologico 
- attiva un’azione di comunicazione per la divulgazione degli 

eventi enologici di interesse e per far conoscere la situazione 
dei vini valdostani nel contesto nazionale ed internazionale. 

La produzione dei viticoltori dell’associazione, consta in poche 
migliaia di bottiglie l’anno, che rappresentano il frutto di un duro 
lavoro, reso a volte arduo dall’intervento ostile di madre natura. La 
determinazione dei "vignerons" valdostani prevale sulle difficoltà che 
il territorio presenta permettendo ai consumatori di portare sulle 
proprie tavole un prodotto unico e dalla qualità garantita. Con la 
tenacia tipica della gente di montagna che ama spingersi oltre, dove i 
più si fermano, loro decidono di ripartire, con grande fatica e 
dedizione, per ottenere un prodotto di ottima qualità, che ripaga degli 
sforzi compiuti di chi lo produce e delizia i palati di chi lo assaggia. 
L'associazione raggruppa produttori provenienti dal territorio 
dell’intera Valle d’Aosta: ogni azienda ha la propria storia ed i propri 
vini, ma tutte sono accomunate dal denominatore comune 
rappresentato dal grande amore per il proprio lavoro e per il territorio 
che le circonda. 
Al fine di invogliare il consumatore a recarsi nelle cantine dei 24 
produttori valdostani ad assaggiare i prodotti locali, immersi nella 
suggestiva cornice delle montagne più belle e imponenti d'Europa, i 
Viticulteurs Encaveurs propongono degustazioni a tema da effettuare 
lungo percorsi stabiliti, proposti lungo la “via dei vini” che raggruppa 
tutte le aziende produttrici associate lungo un itinerario 
enogastronomico alla scoperta del territorio valdostano. 

Aziende associate Le 24 aziende vitivinicole associate sono:  
- Az. Carlo Celegato: nata nel 1986, produce dai suoi vigneti 

a pergola il Valle d'Aosta D.O.C. Blanc de Morgex et de La 
Salle. 

- Maison Vevey Albert : azienda fondata nel 1968 da Albert 
Vevey, pioniere della viticoltura valdostana. Situata nell'alta 
Valle d'Aosta, alle pendici del Monte Bianco, l'azienda è di 
dimensioni molto limitate: la superficie vitata è di poco 
superiore ad 1,00 ha. e la produzione è di sole 5000 bottiglie 
l'anno. I fratelli Vevey ricavano il loro "Blanc de Morgex et 
de La Salle", al limite della fascia vegetativa per la vite, ad 
un'altitudine di 1000-1100 m.s.l.m., in quelli che sono "i più 
alti vigneti d'Europa". L'uva come da disciplinare, proviene 
esclusivamente dal Vitigno Prié Balnc, biotipo "Blanc de 
Morgex", autoctono e franco di piede, coltivato sulle 
tradizionali pergole in pietra e legno. L'azienda aderisce, da 
oltre un decennio ai programmi comunitari per 
un'agricoltura ecocompatibile e per la riduzione dei 
trattamenti antiparassitari. 

- Crotta de la Meudzîe: l’azienda di Marziano Vevey si 
articola in 16.000 mq di vigneti sparpagliati qua e là sulle 
pendici dei monti intorno a Morgex. L'avventura iniziò nel 
1981 quando Marziano ereditò mal volentieri 2000 mq di 
vigna di cui suo padre Marcello si occupava con passione 
producendo quanto bastava per lui e gli amici. Si passò da 
una produzione di 600 bott./anno alle attuali 5.000 grazie 
alle innovazioni tecnologiche apportate negli ultimi anni. 
Nonostante la modernità degli impianti e della struttura, 
l'attaccamento alle radici e l'amore per la tradizione sono 
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palesati dalla scelta dei materiali e soprattutto dall'atmosfera 
che si respira. Il vino prodotto offre una preziosa alchimia di 
sapori e profumi semplici e raffinati, essenziali ma eleganti.  

- Az. Piero Brunet: nasce nel 1985, quando il titolare rileva i 
vigneti di famiglia anni '60. L'attività è a conduzione 
familiare, il prodotto ottenuto è realizzato con sistema 
artigianale, viene seguito personalmente dal grappolo alla 
bottiglia, rispettando le misure agroambientali 
(Regolamento CEE 2078/92) per la riduzione dei trattamenti 
antiparassitari. Il vitigno utilizzato è l’autoctono "Prié 
Blanc". 

- Az. Ermes Pavese: viene fondata nel 1999 dal titolare 
raccogliendo le esperienze di famiglia. Il ceppo autoctono 
del Prié Blanc, allevato franco di piede, è arrivato ai giorni 
nostri intatto. Nel 2001 Ermes decide di sperimentare nuove 
strade affiancando alla produzione del Vin Blanc de Morgex 
et de La Salle Valle d'Aosta DOC, altri due proodotti con 
uvaggio al 100% Prié Blanc: il NATHAN, affinato in 
barrique di rovere, il NINIVE - ( vino da uva stramatura). 

- Az. Danilo Thomain: azienda nata negli anni’20 con vigneti 
situati ad Arvier, sulla sinistra orografica della Dora Baltea, 
in un anfiteatro naturale a forte irraggiamento solare, da cui 
il vino trae l’appellativo “Enfer”, inferno. L’insieme delle 
condizioni climatiche e geomorfologiche rende questa zona 
particolarmente adatta alla viticoltura e conferisce al vino 
caratteristiche organolettiche impareggiabili. L’azienda 
Thomain ha sempre cercato di valorizzare al meglio e fare 
conoscere, sia a livello locale che nazionale, i pregi 
dell’Enfer d’Arvier. Pregi che hanno valso alla cantina 
Thomain, prima azienda dell’Alta Valle, il riconoscimento 
della Denominazione di Origine Controllata, nel 1972. Il 
vitigno autoctono da cui trae origine l’Enfer d’Arvier si 
chiama Petit Rouge ed è impiegato in percentuale del 95%; 
il rimanente 5% è costituito da Vien de Nus e Neyret. 

- Az. Lo Triolet: trae le sue origini da una tradizione 
vitivinicola basata sulla produzione di vino per 
l’autoconsumo e caratterizzata da una grande passione per la 
coltivazione del vigneto tipica dei vignerons valdostani. 
L’eredità di questi valori, unita all’ampliamento e al 
rinnovamento varietale dei vigneti, ha dato i suoi frutti nel 
1993 con la prima produzione aziendale di Pinot Gris. 
Attualmente l’azienda coltiva circa 2 ettari di vigneto situati 
nei comuni di Introd con la varietà Pinot Gris e di Nus con 
le varietà Gamay, Syrah, Fumin, Vien de Nus, Petit Rouge e 
Pinot Nero. 

- Az. Brégy & Gilloz: quest'impresa vinicola è un vero 
laboratorio dell'innovazione. I due titolari hanno elaborato 
un vino splendido, il Podium. Dietro il terreno e 
l'esposizione eccezionali (lavorano il più grande settore al 
mondo di Petite-Arvine) si sente tutta la serietà del lavoro 
del gruppo dirigente. Il loro vino è semplicemente notevole 
in tutte le fasi della degustazione. 

- Az. Maison Anselmet: questa piccola azienda a gestione 
familiare offre al consumatore una gamma di prodotti 
ecocompatibili ampia, affidabile e ispirata alla tradizione 
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valdostana tra cui Torrette, Petit Rouge, Cornalin, 
Prisonnier, prodotti sui propri tre ettari e mezzo di vigneti, 
posti su pendii ben esposti tra i comuni di Saint Piere e 
Villeneuve. La produzione è suddivisa tra le tipologie 
tipiche di questa parte della Valle d'Aosta: lo Chardonnay, il 
Pinot Noir e il Syrah affinati in legno, Muller Thurgau e 
Pinot Grigio (Arline). 

- Az. Di Barrò:il nome dell’azienda significa letteralmente 
"dai/dei barili" e prende spunto proprio dai barili che 
venivano utilizzati per il trasporto in cantina dell’uva 
spremuta direttamente in vigna; a tale scopo i barrò erano 
caricati su una carretta e potevano anche essere utilizzati per 
il trasporto del vino. In certe occasioni si usava altresì 
spillare il vino dai barrò portati a spalla dagli uomini come 
sfoggio di gagliardia. La parola barrò è un acronimo dei 
cognomi Barmaz e Rossan, suoceri dell’attuale titolare, che 
negli anni ’60 proseguirono la coltivazione dei vigneti di 
famiglia. A metà degli anni ’80 l’azienda fu tra le prime a 
fregiarsi della denominazione di origine controllata Valle 
d’Aosta Torrette.  

- Az. Les Crêtes: gestisce 18 ettari di vigneto. L’areale 
produttivo è situato in una zona geografica fortemente 
caratterizzata dalla montagna: terreni morenici sabbiosi e 
sciolti, giaciture in forte pendenza, alte densità di impianto 
forte presenza di vitigni autoctoni e tipici, marcata 
biodiversità del territorio. La gamma prodotta è 
rappresentata da ceppi autoctoni (Petit Rouge, Fumin, Petite 
Arvine, Gros Rouge, Cornalin, Mayolet, Prëmetta) e da 
ceppi internazionali (Pinot Noir, Chardonnay, Syrah). La 
collina Coteau La Tour è il più "prezioso" vigneto 
dell’azienda ed è uno dei più belli dell’intera Valle d’Aosta.  

- Az. Costantino Charrère: è una delle più antiche aziende 
valdostane. Nella famiglia Charrère si produce vino di 
qualità da parecchie generazioni. La gamma dei vini 
rispecchia la più tipica tradizione dei vini di montagna. Nei 
5 ettari di vigneti di proprietà si coltivano il Petit Rouge, il 
Mayolet, il Cornalin, la Prëmetta, con le denominazioni 
Torrette, Prëmetta, La Sabla e Les Fourches. 

- Maison Agricole Teppex Manuel: nel 2004 Manuel rileva 
l'azienda agricola del nonno. Attualmente sono in 
produzione 3500mq di vigneto Doc. In questa azienda, 
inoltre, viene prodotto dell’ottimo miele. 

- Az. Atoueyou: questa azienda prende il nome dal termine 
dialettale con il quale si indicano i piccoli oratori 
disseminati lungo i sentieri che si inerpicano nelle vallate, 
praticati nell'antichità da viandanti, i quali venivano protetti 
nel loro viaggio dalle Divinità o dai Santi ai quali 
l'Atoueyou era dedicato. Gli appezzamenti aziendali 
destinati a vigneto sono posizionati ad una altitudine 
variabile tra i 600 - 650 m.s.l.m., con orientamento dei filari 
Est - Ovest. Il sistema di allevamento delle viti è a guyot 
semplice. L'alta densità di impianto variabile tra 8.000 / 
10.000 ceppi/ha e le basse produzioni per ceppo 
garantiscono l'ottenimento una produzione di elevata 
qualità. La cantina, per l'ottimizzazione della trasformazione 
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delle uve, utilizza strutture ed attrezzature moderne 
integrandole sapientemente con pratiche e usi enologici 
antichi. 

- Az. Chateau Feuillet: nata nel 1997, è un'azienda molto 
giovane che però trae le sue origini da un tradizione 
vitivinicola basata sulla produzione del vino per consumo 
familiare. Grazie al rinnovamento dei vigneti e 
all'espansione aziendale oggi vengono prodotti 4 vini DOC 
(Torrette - Fumin - Chardonnay - Petite Arvine) messi sul 
mercato con 18.000 bottiglie. 

- Az. Feudo di San Maurizio: la storia di questa azienda nasce 
nel 1989 da un sogno-scommessa di tre amici ventenni: 
produrre vino di qualità a Sarre, uno dei comuni meglio 
soleggiati del centro valle. Con il passare del tempo la 
trasformazione di questi appezzamenti incolti da decenni 
diventati verdeggianti vigneti ha incrementato la passione 
per l'ambiente e la tradizione contadina così , con mille 
difficoltà e grazie anche alla consulenza dei decani del vino 
valdostano, questo sogno si è trasformato in realtà 
produttiva in una caratteristica ma tecnicamente evoluta 
"crotta" in pietra e volta. 

- Az. Costatin Praz: azienda a conduzione familiare situata 
nella fraz. Turille di Jovencan (Ao), si estende in 2,5 ha di 
meleto e 1,3 ha di vigneto di cui 1 ha suddiviso in una 
decina di particelle di viti secolari, coltivate ancora a mano, 
perché sia il sesto d'impianto, sia l'esiguità della loro 
estensione non permette la meccanizzazione. I vigneti si 
trovano ad un'altitudine s.l.m. tra i 650 e gli 800m esposti a 
nord. I vitigni coltivati (tutti a bacca rossa) sono, in parte, 
autoctoni (Petit Rouge, Premetta,Fumin, Cornalin). 
Ultimamente è stata impiantata una vigna di 3500m2 di 
Pinot Grigio che entrerà in produzione nel 2006 e produrrà 
l'unico bianco dell'azienda.  

- Az. Diego Curtaz: si estende per circa 10.000 mq. nel 
territorio del comune di Gressan, con tipica esposizione a 
Nord, sui pendii che salgono verso Pila. Vengono prodotti il 
“Di meun”, da tavola, e il Torrette e il Gamay, vini D.O.C. 
Vallée d’Aoste. 

- Az. Ildo Bianquin: è specializzata nella produzione e 
nell'imbottigliamento dei vini ottenuti esclusivamente dalla 
lavorazione dei vigneti dell'azienda. La sua posizione nella 
bassa valle (600-800 m.s.l.m.) ben si presta anche alle 
coltivazioni agricole associate all'allevamento di animali. 
Fra i suoi prodotti, oltre ad alcuni principali vini valdostani 
D.O.C., come Torrette e Gamay ed il bianco Muller 
Thurgau, si ritrovano anche frutti di stagione, agnelli e 
capretti vivi.  

- Az. Frères Grosjean: frutto di un’antica tradizione familiare, 
l’azienda è situata sul confine dei Comuni di Quart e Saint 
Christophe. Le viti coltivate oltre al tradizionale Petit 
Rouge, sono il Gamay, il Pinot Noir e la Petite Arvine, 
mentre attualmente sono stati inseriti anche gli autoctoni 
quali Fumin, Cornalin, Premetta e Vuillermin. Le tecniche 
colturali sono profondamente legate al rispetto 
dell'ambiente: dal 1975 non vengono effettuali trattamenti 
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insetticidi e acaricidi e le concimazioni vengono effettuate 
rigorosamente con concimi di origine organica.  

- Az. Vinirari: azienda di piccole dimensioni, frutto della 
passione della sua titolare che negli anni ha imparato a 
conoscere la vite, a coltivarla secondo pratiche agronomiche 
rispettose dell'ambiente, e a trasformarne il prezioso frutto, 
operando con semplici tecniche di vinificazione, prive da 
qualsiasi aggiunta di sostanze estranee, al fine di valorizzare 
l’esclusività degli aromi intensi e complessi dei sapori della 
terra di montagna. 

- Az. Gabriella Minuzio: si trova, a 700 metri di altitudine, in 
Val d’Ayas: la valle del Monte Rosa. Il vigneto, adagiato sul 
terreno sabbioso e soleggiato di una ventilata collina 
affacciata sul Torrente Evançon, presenta le condizioni 
climatiche e l’esposizione ideali per un’ottima maturazione 
delle uve e caratterizzano la qualità dei vini. La produzione 
è costituita da Muller Thurgau e Pinot Noir Vallèe d’Aoste 
DOC e da un vino rosso da tavola denominato “Rabec”.  

- Az. Fabrizio Priod: si estende su 3000 mq. nel territorio 
della Bassa Valle nel comune di Issogne su un declivio 
formatosi nei millenni a seguito di movimenti franosi e di 
alluvioni. I vigneti, delimitati dai caratteristici muretti in 
pietra, sono situati a 350 m.s.l.m. ed esposti a SE, sono 
coltivati a misura d’uomo: letamazioni con stallatico 
maturo, trattamenti anticrittogamici di lotta integrata, 
secondo il disciplinare CE 2078/92, nessun impiego di 
insetticidi e diserbanti. Il Rouge Tonen, prodotto da uve 
Merlot vinificate in purezza, rappresenta il coronamento di 
questa “arte” messa in pratica con semplici tecniche di 
vinificazione tradizionale. 

- Az. Dino Bonin:l’attività vitivinicola dell’azienda, iniziata 
nel 1973, consiste attualmente in 2,5 ettari di vigneto, 
allevati a filare con potatura Guyot. La zona è soleggiata e 
ventilata, caratterizzata da un clima mite che favorisce la 
coltivazione e l’ottima maturazione di vitigni dalle diverse 
caratteristiche agronomiche: l’azienda infatti è in grado di 
offrire una gamma di vini che copre l’arco completo di un 
pasto, dagli aperitivi ai dolci. 

- Az. Noussan Franco: la piccola azienda vitivinicola nasce 
nel 2004, quando Franco prende in gestione i vigneti della 
famiglia della moglie Gabriella. Vengono recuperati i vecchi 
vigneti piantando del petit rouge, del mayolet, del fumin e 
del pinot gris .Inizialmente la produzione era finalizzata ad 
un consumo famigliare ,per passare nel 2003 alla 
commercializzazione del vino. La lavorazione in vigna è 
totalmente manuale ed è svolta nel rispetto per la natura, 
aderendo alle prescrizioni del Regolamento CEE 20/78 Il 
vino ottenuto con tecniche tradizionali sfruttando il freddo 
naturale fa si che il prodotto ottenuto non venga sottoposto a 
chiarifiche, cercando così di dare un prodotto il più naturale 
possibile e che rispecchi le caratteristiche organolettiche 
tipiche dei vini della valle. 

Sito internet http://www.vievini.it 
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6.9. Azienda Agricola “Lo Metcho Du Soleil”(Casa Del Sole) 

 
Motivazioni alla 
scelta 

L'Azienda Lo Metcho du Soleil nasce dalla volontà di conferire alla 
tradizionale attività agricola, un'impronta molto diversificata e 
flessibile, per poter creare una realtà nuova che meglio si inserisca 
nel panorama odierno in cui l’agricoltura assume caratteri sempre più 
sfaccettati e multifunzionali. Visto il panorama Valdostano, costituito 
in maggioranza da imprese agricole di tipo zootecnico, in cui si 
inserisce l’azienda, l’intenzione dei titolari della Casa del Sole è 
quello di regalare una ventata di novità ad una delle attività più 
tradizionali: la  lavorazione della terra. 
L’attività agricola dunque va ad assumere una connotazione nuova in 
funzione delle tradizioni locali e del legame indissolubile col 
territorio montano, cui l’azienda manifesta un attaccamento viscerale 
e un rispetto immenso. 

Tipologia di 
innovazione 
applicata 

L’azienda Lo Metcho du Soleil si può definire come un’innovazione 
di prodotto, in quanto focalizza la sua attenzione sulla sua 
produzione di qualità, sottolineandone le caratteristiche 
organolettiche derivanti dalle tecniche di produzione biologica e 
dalle caratteristiche del territorio in cui l’azienda si trova. 

Area interessata L’area interessata è quella della valle di Saint-Barthélemy dove è 
ubicata l’azienda. A giovarne però è l’immagine del intero insieme 
dei prodotti tipici, che traggono le loro origini nel territorio 
valdostano. 

Obiettivi Il territorio della Valle d'Aosta non presenta caratteristiche che 
rendano facile la coltivazione: i suoli giacciono prevalentemente su 
pendii molto scoscesi, il tempo è imprevedibile, la conformazione 
degli appezzamenti offre una scarsa possibilità di meccanizzazione, 
resa ulteriormente difficoltosa dalla frammentazione dei terreni. 
Tutte queste caratteristiche, però, sono indissolubilmente legate alle 
peculiarità del territorio montano che fanno dell’area valdostana una 
zona unica per la qualità delle sue acque e il basso inquinamento 
atmosferico.  
L’obiettivo principe dell’azienda Lo Metcho du Soleil è dunque 
quello di poter perpetuare l'agricoltura in queste zone, valorizzando 
la tipicità dei prodotti regalati da una realtà tanto ostile all’attività 
agricola, ma che sa regalare sapori unici e genuini. Proprio per 
questo, la politica dell’azienda punta ad un prodotto di grande qualità 
che abbia nel suo essere tutta la bellezza, la tradizione e la forza delle 
montagne valdostane. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L'azienda agricola Casa del Sole si trova a. Nus, nella frazione Petit- 
Fénis, all’interno della valle di Saint-Barthélemy. Coltiva e vende 
prodotti che sono una sintesi di bontà, qualità e tradizione. Frutta 
(castagne, noci, mele, pesche, piccoli frutti), ortaggi (patate, zucche, 
porri, cavoli, barbabietole, peperoncino, aglio, cipolle), erbe 
aromatiche (salvia, rosmarino, alloro, timo).  
Oltre alla valorizzazione dei propri prodotti di qualità, la titolare 
propone ai suoi clienti una serie di ricette tradizionali, ma anche 
innovative, per poter gustare al meglio i sapori genuini dei suoi 
prodotti, rendendole disponibili anche on line. 
Al fine di insegnare ai bambini, ma anche agli adulti, il valore del 
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lavoro agricolo e mostrare il ciclo produttivo che dalla terra, 
attraverso pratiche agricole naturali e biologiche, porta alla 
realizzazione delle bontà dell’azienda, vengono organizzate visite 
guidate alla scoperta dei segreti della Casa del Sole. 
Un’ulteriore novità che arricchirà il panorama della produzione 
dell’azienda a partire dal 2007, sarà la preparazione di olio di noci e 
marmellate. 
Attraverso il sito web dell’azienda, la titolare offre un servizio 
ulteriore a tutti i suoi clienti: compilando una scheda on line, che 
riporti i prodotti a cui il consumatore è interessato e completando la 
scheda personale con i dati anagrafici ed i recapiti, l’azienda 
provvederà ad avvisare i clienti al momento della maturazione dei 
prodotti segnalati. 
Sembra degna di menzione, la recente adesione della casa del sole 
alla Rete del Turismo Rurale. Questa è una rete che raggruppa 
strutture ricettive (agriturismi, alberghi, b&b, affittacamere, rifugi, 
aree pic-nic, posti tappa), ristoranti, guide escursionistiche, alpine e 
turistiche, agricoltori, allevatori, viticoltori e cantine sociali, caseifici, 
commercianti, aziende artigiane ed associazioni, nata nel 2005 grazie 
a fondi comunitari Leader +. La finalità che accomuna i suoi 130 
aderenti, è la promozione della Valle d’Aosta rurale e di qualità. 
Altro fiore all’occhiello dell’azienda Lo Metcho du Soleil è la sua 
appartenenza al  
Gruppo di Acquisto Solidale della Valle d’Aosta. I GAS sono 
formati da un insieme di persone che decidono di incontrarsi per 
acquistare all’ingrosso prodotti alimentari o di uso comune, da 
ridistribuire tra loro e che utilizzano il concetto di solidarietà come 
criterio guida nella scelta dei prodotti.  

Sito internet http://www.agrinus.it 
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6.10. Ecomusei 

 
Motivazioni alla scelta La necessità di rivitalizzare le aree montane ha visto come utile 

strumento quello dell’istituzione degli Ecomusei. Questi hanno 
infatti lo scopo di ricostruire, testimoniare e valorizzare la memoria 
storica, la vita, la cultura materiale, le relazioni fra ambiente 
naturale ed ambiente antropizzato, le tradizioni, le attività ed il 
modo in cui l’insediamento tradizionale ha caratterizzato la 
formazione e l’evoluzione del paesaggio. 

Tipologia di 
innovazione 

L’innovazione è l’istituzione degli Ecomusei che si può classificare 
come una innovazione nell’organizzazione della destinazione. Con 
la creazione di un tale ente, si  vengono infatti a creare delle 
sinergie con l’ambiente e con i suoi attori necessarie allo scopo di 
ricostruire, testimoniare e valorizzare le ricchezze che un 
particolare territorio/zona offre. 

Area interessata Visto che tale iniziativa è compresa all’interno dell’Iniziativa 
Leader +, le aree interessate sono solo quelle in zone rurali, quindi 
multifunzionali e con attività diffuse e che sono caratterizzate da 
bassa  densità abitativa, da invecchiamento della popolazione e da 
difficoltà occupazionali. 
Le regioni che hanno istituito gli Ecomusei sono diverse: Piemonte; 
Lombardia; Valle d’Aosta; Trentino-Alto Adige; Veneto; Friuli-
Venezia Giulia; Liguria; Emilia Romagna; Toscana; Umbria; 
Lazio;  Abruzzo; Campania; Puglia; Sicilia; Sardegna. Diverse 
sono le zone che sono state toccate da questa iniziativa sull’arco 
alpino tra cui il Piemonte vanta il maggior numero di iniziative 
avviate. 

Motivazioni che hanno 
stimolato 
l’innovazione 

L'ecomuseo viene considerato come l'ultima tappa di un cammino 
di ricerca, svolto in vari paesi e in diversi contesti storici che hanno 
nel tema della "cultura materiale" e nella sua divulgazione il punto 
principale di riferimento.  
L’Ecomuseo diventa lo strumento per rinnovare il rapporto tra 
cultura e ambiente, in una prospettiva più ampia rispetto a quella 
offerta dal museo tradizionale. Ciò si può vedere anche nella stessa 
definizione di ecomuseo (data da George Henri Rivière negli anni 
'50) che è quella di  museo dedicato all'ambiente nel senso più 
ampio del termine: indispensabile per la conoscenza e la 
conservazione di un territorio e della cultura che lo ha espresso. 
L’Ecomuseo diventa quindi uno "specchio" dove la popolazione si 
possa guardare per riconoscersi e nel quale possa cercare i valori 
delle proprie radici.  

Obiettivi Gli obiettivi che si vuole raggiungere con l’introduzione degli 
Ecomusei sono: 

- la conservazione ed il restauro di ambienti di vita 
tradizionali delle aree prescelte tramandando le 
testimonianze della cultura materiale, ricostruendo le 
abitudini di vita e di lavoro delle popolazioni locali, le 
relazioni con l’ambiente circostante, le tradizioni religiose, 
culturali e ricreative, l’utilizzo delle risorse naturali, delle 
tecnologie, delle fonti energetiche e delle materie 
impiegate nelle attività produttive; 

- la valorizzazione, nelle aree prescelte, di abitazione o di 
abitati caratteristici, di mobili e attrezzi, di strumenti di 
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lavoro e di ogni altro oggetto utile alla ricostruzione fedele 
di ambienti di vita tradizionali consentendone la 
salvaguardia e la buona manutenzione; 

- la ricostruzione di ambiti di vita e di lavoro tradizionali 
che possano produrre beni o servizi vendibili ai visitatori 
creando occasioni di impiego e di vendita di prodotti 
locali; 

- la predisposizione di percorsi nel paesaggio e 
nell’ambiente tendenti a relazionare i visitatori con gli 
ambiti tradizionali di contorno; 

- il coinvolgimento attivo delle comunità, delle istituzioni 
culturali e scolastiche e delle strutture associative locali; 

- la promozione ed il sostegno delle attività di ricerca 
scientifica e didattico-educative relative alla storia ed alle 
tradizioni locali. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’innovazione principale è quindi l’istituzione dell’Ecomuseo. 
Questo poi si può diversificare in diversi modi in base alle finalità 
che si prefigge e quindi alle attività che mette in atto. 

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

Nel caso di questa tipologia di progetto non si può parlare così in 
generale di un ben delineato periodo di attuazione e delle sue 
differenti fasi di attuazione. Bisognerebbe andare a studiare caso 
per caso per poter rispondere a questa richiesta.  

Ente promotore e 
attori coinvolti 

La complessità delle attività degli Ecomusei hanno imposto una 
attenta scelta nell'identificazione dei soggetti gestori che regolano i 
rapporti con le istituzioni pubbliche e private. Ogni ente gestore 
predispone il progetto, organizza le attività, il personale, formula 
un programma finanziario con le eventuali richieste di 
finanziamento per realizzare le iniziative e organizza programmi di 
informazione e comunicazione. Gli attori coinvolti sono tutta la 
comunità locale nel suo insieme.  

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

Ogni regione si regola attraverso una propria legislazione riguardo 
alla gestione degli Ecomusei. Per fare un esempio, la Regione 
Piemonte si regola secondo quanto previsto dalla legge di 
"Istituzione di Ecomusei del Piemonte" (L.R. n. 31 del 14/03/1995 
e successive integrazioni). Il Consiglio Regionale istituisce gli 
ecomusei a seguito della valutazione dei progetti allegati al Format 
effettuata dall’apposito Comitato Scientifico e su proposta della 
Giunta Regionale.  
Il Settore Pianificazione Aree Protette della Regione riveste un 
ruolo di coordinamento generale, partecipa finanziariamente 
all'avvio e all'esecuzione dei progetti con un apposito capitolo di 
bilancio, intraprende campagne informative e di promozione. Il 
Laboratorio Ecomusei, istituito dalla Regione Piemonte, svolge 
attività di supporto tecnico-scientifico alla politica regionale sugli 
Ecomusei, fornendo consulenza agli Ecomusei istituiti. 

Costi Non si è trovato a livello nazionale un documento che riassumesse 
l’insieme dei costi per l’attivazione di un Ecomuseo. Solo la 
Regione Piemonte ha preparato solo per alcuni anni (2001, 2002 e 
2003) un documento in cui vengono riassunti i bilanci delle diverse 
attività svolte.  

Finanziamenti Anche per quanto riguarda la gestione dei finanziamenti ogni 
regione si regola secondo le proprie disposizioni. Sempre per fare 
un esempio, per la gestione degli Ecomusei del Piemonte si era 
istituito il capitolo di bilancio “Interventi ed opere per la gestione 
degli Ecomusei” con lo stanziamento di competenza e di cassa, per 
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l’anno 1995, di lire un miliardo. Per dato anno, per la copertura 
dell’onere finanziario si era disposto mediante la riduzione del 
capitolo 27170 del bilancio di previsione della spesa. Per tutti gli 
anni successivi si è prevista, invece, la copertura degli oneri 
necessari alle leggi di bilancio della Regione per gli anni 
corrispondenti. 

Coinvolgimento della 
popolazione 

Gli Ecomusei hanno come obiettivo non solo quello di occuparsi 
del proprio territorio di riferimento ma anche di prestare particolare 
attenzione al coinvolgimento del proprio pubblico, in particolare 
quello costituito dai residenti. 
Questi due aspetti diventano quindi componenti principali e 
necessari della missione degli Ecomusei. Un'ulteriore specificità 
consiste nel rafforzare, stabilire, costruire, in virtù della mediazione 
culturale un rapporto tra abitanti e territorio che sia di conoscenza, 
di tutela, di interpretazione e di valorizzazione. Inoltre uno degli 
aspetti più innovativi di questa nuova tipologia di museo  consiste 
proprio nell'ambizione di trasformare gli abitanti da fruitori 
dell'attività culturale dell'Ecomuseo, a produttori diretti dei 
contenuti culturali che nell'Ecomuseo trovano sistematizzazione, 
diventando patrimonio comune.  

Risultati raggiunti Per l’osservazione dei risultati raggiunti bisogna basarsi sul 
rapporto 2002 della Regione Piemonte sugli Ecomusei. Questo 
parte sottolineando che fra i risultati positivi, nel periodo della 
prima applicazione della legge, vi è stato quella della diffusione di 
una immagine del patrimonio locale come una ricchezza. 
Parallelamente si è consolidato un concetto interdisciplinare del 
patrimonio locale.  
Comunque per comprendere la complessità dei risultati raggiunti, 
l’unica possibilità è quella di andare ad analizzare caso per caso per 
vedere se le finalità sono state raggiunte. In sintesi si può dire che 
esistono Ecomusei localmente considerati importanti, che svolgono 
attività di restauro, conservazione delle collezioni loro affidate e 
che offrono al pubblico occasioni didattiche e di dibattito. Altre 
invece non sono ancora entrate a regime, non riuscendo quindi a 
raggiungere i propri obiettivi.   

Problematiche nella 
realizzazione 

Difficile in una trattazione così generale andare a vedere quali 
possono essere state le difficoltà di realizzazione di ogni singolo 
progetto ecomuseale. 

Siti web http://www.ecomusei.net/Sito/index.php?PAGE=Sito_it/index 
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6.11. Ecomuseo della pastorizia in Valle Stura 

 
 
Motivazioni alla scelta la Comunità Montana Valle Stura ha ormai da anni intrapreso una 

strada di rinascita culturale ed al contempo di rivitalizzazione 
economica dell’attività della pastorizia e di tutto il contesto ad essa 
collegato. Per enfatizzare la riuscita di questo obiettivo e per 
rivalutare il proprio territorio con l’offerta di un valore aggiunto, 
nel 2000 è stato ufficialmente istituito l’Ecumeseo della pastorizia.   

Tipologia di 
innovazione 

L’innovazione è l’istituzione degli Ecomusei che si può classificare 
come una innovazione nell’organizzazione della destinazione. Con 
la creazione di un tale ente, si vengono infatti a creare delle 
sinergie con l’ambiente e con i suoi attori necessarie allo scopo di 
ricostruire, testimoniare e valorizzare le ricchezze che il un 
particolare territorio/zona. 

Area interessata L’Ecomuseo è situato all’interno del territorio della Valle Stura, nel 
cuneese sud occidentale ed interessa un sistema socioeconomico 
formato dai 5 comuni: Aisone, Demonte, Pietraporzio, Sambuco, 
Vinadio. L’area si presenta come un comprensorio montano, 
caratterizzato da un tessuto demografico ed economico ancora 
fortemente rurale. 

Motivazioni che hanno 
stimolato 
l’innovazione 

L’Ecomuseo nasce da una parte con l’obiettivo di recuperare la 
razza sambucana che, autoctona della valle, negli anni ‘80 rischiava 
di scomparire. Dall’altra, con l’idea di riscoprire e ridare vigore a 
tutta una cultura e tradizione legata al mondo pastorale della valle 
Stura ed alle sue propaggini nella Crau francese, che per decenni ha 
ospitato durante il periodo invernale le greggi transumanti. Negli 
anni la Comunità Montana ha avviato una fase di rivitalizzazione 
economica attraverso la nascita del consorzio l’Escarou e poi di una 
cooperativa per la diffusione e commercializzazione della carne di 
agnello sambucano. Anche l’attività della trasformazione della lana 
riprende vigore riuscendo ad arrivare alla produzione di manufatti 
di ottima qualità. Parallelamente si sviluppa anche il discorso del 
recupero culturale con l’avvio di numerose ricerche in valle ed in 
collaborazione con l’università di Aix en Provence e la Maison de 
la Transhumance di Saint Martin de Crau. Tutti questi cambiamenti 
e la volontà di cambiare e di rivalutare il proprio territorio, ha 
portato all’esigenze di istituire l’Ecomuseo della pastorizia. 

Obiettivi Gli obiettivi che si vogliono raggiungere con l’introduzione dell’ 
Ecomuseo sono: 

- la conservazione ed il restauro di ambienti di vita 
tradizionali delle aree prescelte tramandando le 
testimonianze della cultura materiale, ricostruendo le 
abitudini di vita e di lavoro delle popolazioni locali, le 
relazioni con l’ambiente circostante (i visitatori possono 
assistere all’attività di lavorazione del latte si capra); 

- la valorizzazione, nelle aree prescelte, di abitazione o 
abitati caratteristici, di mobili e attrezzi, di strumenti di 
lavoro e di ogni altro oggetto utile alla ricostruzione fedele 
di ambienti di vita tradizionali consentendone la 
salvaguardia e la buona manutenzione; 

- la ricostruzione di ambiti di vita e di lavoro tradizionali 
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che possano produrre beni o servizi vendibili ai visitatori 
creando occasioni di impiego e di vendita di prodotti locali 
(trasformazione della lana della varietà Sambuco); 

- il coinvolgimento attivo delle comunità, delle istituzioni 
culturali e scolastiche e delle strutture associative locali; 

- la promozione ed il sostegno delle attività di ricerca 
scientifica e didattico-educative relative alla storia ed alle 
tradizioni locali. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’ecomuseo si presenta, quindi, come uno strumento necessario per 
percorrere e scoprire come la tradizione della pastorizia della valle 
Stura è una realtà ancora estremamente viva. Si intende quindi far 
emergere la pastorizia, quale risorsa economica importante e 
valorizzare il patrimonio di conoscenze legate a questa attività.  
Il percorso museale presenta un lungo viaggio nel corso dei secoli 
alla scoperta della pastorizia, dalla sua nascita all’evoluzione nelle 
diverse aree che si affacciano sul Mediterraneo. Oltre a filmati, 
materiale appartenuto a pastori, manufatti in lana di pecora, si 
propone anche una fedele riproduzione di una capanna del pastore 
in alpeggio, verso la quale il visitatore è invitato a salire. A fianco 
di questo percorso si è sviluppata una rete di attività volte a 
promuovere le attività economiche della zona. Ciò è facilmente 
realizzabile, attraverso anche a come è stata pensata l’intera 
struttura del museo. Infatti, in questa si trova un piccolo caseificio 
per la lavorazione del formaggio di pecora al quale i visitatori 
possono assistere alla diverse fasi di lavorazione del latte. Al piano 
superiore sarà presto inaugurato un piccolo punto di degustazione, 
mentre l’ultimo piano è utilizzato come laboratorio e sala per le 
mostre temporanee. Nell’antistante edificio di recente 
ristrutturazione, al piano terra vi è il centro di selezione degli arieti 
accuditi da una famiglia di pastori che vive in paese. Ai due piani 
superiori trovano rispettivamente il punto vendita dei prodotti in 
lana, allestito come un confortevole negozio, e gli uffici; mentre al 
piano superiore un’ampia sala ospita il percorso museale 
permanente sulla pastorizia.  

Periodo ed eventuali 
fasi del progetto 

Iniziato nel 2000, come per la maggior parte degli ecomusei 
piemontesi, l’ecomuseo della pastorizia è ancora al suo esordio. 
Nel 2002 e nel 2003 si stavano concludendo la fase di 
consolidamento delle strutture fisiche.  
Ora l’Ecomuseo dovrebbe essere a pieno regime e dovrebbe 
avviato tutte le sue attività.   

Ente promotore e 
attori coinvolti 

L’ente Promotore non sono altro che i comuni di Aisone, Demonte, 
Pietraporzio, Sambuco, Vinadio. Bisogna sottolineare che il 
termine ente, in questo progetto, si fa riferimento a tutta la 
comunità locale, dove con tale termine ci si riferisce alle persone 
singole o alle organizzazioni, ai rappresentanti degli enti pubblici e 
delle associazioni ricreative, culturali, di categoria, ai componenti 
dei gruppi organizzati e a quelli informali che abitano quel 
territorio. Ma per un progetto ecomuseale la comunità locale è 
composta prima di tutto dalla persone che, per interesse, per 
curiosità o per passione, possono contribuire con ricordi, 
testimonianze, documenti, analisi, ricerche, e donazioni ad 
aumentare la conoscenza di una storia e a rendere più decisiva 
l'azione di comprensione e di tutela nel presente. 

Ruolo della pubblica 
amministrazione 

Ogni regione si regola attraverso una proprio legislazione riguardo 
alla gestione degli Ecomusei. Per fare un esempio, la Regione 
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Piemonte si regola Secondo quanto previsto dalla legge di 
"Istituzione di Ecomusei del Piemonte" (L.R. n. 31 del 14/03/1995 
e successive integrazioni). Il Consiglio Regionale istituisce gli 
ecomusei a seguito della valutazione dei progetti allegati al Format 
effettuata dall’apposito Comitato Scientifico e su proposta della 
Giunta Regionale.  
Il Settore Pianificazione Aree Protette della Regione riveste un 
ruolo di coordinamento generale, partecipa finanziariamente 
all'avvio e all'esecuzione dei progetti con un apposito capitolo di 
bilancio, intraprende campagne informative e di promozione. Il 
Laboratorio Ecomusei, istituito dalla Regione Piemonte, svolge 
attività di supporto tecnico-scientifico alla politica regionale sugli 
ecomusei, fornendo consulenza agli ecomusei istituiti. 

Costi La Regione Piemonte ha preparato solo per alcuni anni (2001, 2002 
e 2003) un documento in cui vengono riassunti in modo dettagliato 
i bilanci dell’Ecomuseo della pastorizia . 

Finanziamenti La gestione dei finanziamenti si regola secondo le disposizioni 
della Regione Piemonte. Questa ha istituito il capitolo di bilancio 
“Interventi ed opere per la gestione degli Ecomusei” con lo 
stanziamento di competenza e di cassa, per l’anno 1995, di lire un 
miliardo. Per questo dato anno, alla copertura dell’onere finanziario 
si era provveduti mediante riduzione del capitolo 27170 del 
bilancio di previsione della spesa. Per tutti gli anni successivi si era 
prevista invece la copertura degli oneri necessari alle leggi di 
bilancio della Regione per gli anni corrispondenti. 

Coinvolgimento della 
popolazione 

Gli Ecomusei hanno come obiettivo non solo quello di occuparsi 
del proprio territorio di riferimento ma anche di prestare particolare 
attenzione al coinvolgimento del proprio pubblico, in particolare 
quello costituito dai residenti. 
Questi due aspetti diventano quindi componenti principali e 
necessari della missione degli Ecomusei. Un'ulteriore specificità 
consiste nel rafforzare, stabilire, costruire, in virtù della mediazione 
culturale un rapporto tra abitanti e territorio che sia di conoscenza, 
di tutela, di interpretazione e di valorizzazione. Inoltre uno degli 
aspetti più innovativi di questa nuova tipologia di museo  consiste 
proprio nell'ambizione di trasformare gli abitanti da fruitori 
dell'attività culturale dell'Ecomuseo, a produttori diretti dei 
contenuti culturali che nell'Ecomuseo trovano sistematizzazione, 
diventando patrimonio comune.  

Risultati raggiunti Non essendoci un documento recente che certifichi la sua attività 
attuale è difficile dire quali siano in concreto i risultati raggiunti. 
Dall’ultima relazione disponibile si evidenzia come l’Ecomuseo 
continuava la sua attivita museale e didattica con successo. Inoltre 
spesso lo spazio viene anche dedicato ad esposizioni tematiche e 
alla realizzazione di progetti come un corso di lavorazione della 
lana. Sicuramente i maggiori beneficiari sono le scuole.  

Problematiche nella 
realizzazione 

Anche qui è quasi impossibile definire quali siano state le 
problematiche legate alla realizzazione.  

Siti web http://www.ecomusei.net/Sito/index.php?PAGE=Sito_it/index 
 
http://www.ecomusei.net/User/museologia/Libri/REPORT.pdf 
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6.12. L’iniziativa “Ahrntal Natur” 

 
Motivazioni alla 
scelta 

In val di Tures ed Aurina, ha vsito negli ultimi anni l’apparire del 
turismo (la fonte di reddito principale), dell’artigianato, dell’industria ed 
del terziario. Nonostante ciò, la cultura contadina rimane oggi come 
allora un elemento fondamentale dell’economia locale che riesce a 
mantenere delle sinergie positive con gli altri settori dell’economia. 
Comunque, le aziende agricole, operanti principalmente nella 
produzione del latte e nell’allevamento del bestiame, hanno dovuto 
subire negli ultimi anni una netta riduzione sia delle vendite e sia delle 
entrate. 
Come risposta alla nuova situazione economica, un gruppo di agricoltori 
del comprensorio Valle Aurina / Campo Tures, con il sostegno dei 
Comuni e dell’Associazione degli agricoltori del Sudtirolo, si è riunito e 
ha fondato l’iniziativa “Ahrntal Natur” con il proposito di collaborare 
con le altre branche economiche, soprattutto con quella turistica, per 
creare nuove idee di commercializzazione dei prodotti naturali, per 
gatantire un futuro all’agricoltura locale. 

Tipologia di 
innovazione 

La tipologia di innovazione si riflette in una innovazione organizzativa. 
Tale innovazione si manifesta nella fondazione dell’Associazione 
“Ahrntal Natur” (Valle Aurina naturale) che si propone di divulgare i 
prodotti dell’agricoltura. Altre iniziative riguardano i prodotti stessi, il 
cui numero dovrà essere ampliato per meglio rispondere “alla domanda” 
del mercato.  

Area interessata Le zone interessate sono la Valle di Tures ed Aurina che si sviluppano 
in direzione nord-orientale partendo da Brunico 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

Le radici della popolazione sono sicuramente legate al mondo agricolo, 
ma mentre un tempo, questa era l’attività più diffusa ed 
economicamente più importante, oggi essa rischia di essere non solo 
superata, ma anche di essere posta ai margini dell’importanza 
economica. Negli ultimi 10 anni si sono avuti dei profondi mutamenti, 
che richiedono un cambiamento anche mentale. 
Gli agricoltori, quindi, sono motivati a cercare di conquistarsi una fetta 
quanto più ampia possibile del mercato, sensibilizzando i clienti e 
tenendo direttamente i mercati dei propri prodotti agricoli.  

Obiettivi L’obiettivo e quello favorire la conquista di una sempre piu` grande 

fetta di mercato e di aprirlo alle piccole aziende montane. Tale obiettivo 

viene perseguito attraverso la promozione della vendita dei prodotti 

direttamente ai consumatori.  

Il gruppo di lavoro dell’associazione si è posto i seguenti obiettivi: 

- Di dilettare i turisti ospiti del comprensorio di Valle Aurina / 
Campo Tures non solo con il paesaggio, ma anche con i 
prodotti della terra e con esperienze di vita nuove. Con ciò si 
cercherà di rafforzare da una parte l’identificazione degli 
agricoltori con il proprio mondo ed il proprio stile di vita, e 
dall’altra il rapporto degli ospiti con  la Valle; 

- Di elevare la stima ed il profitto di tutti i partecipanti 
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all’iniziativa, grazie alla collaborazione tra il mondo agricolo e 
le altre branche economiche; 

- Di valorizzare e mantenere in vita posti di lavoro per coloro 
che si occupano della produzione e della lavorazione dei 
prodotti dell’agricoltura; 

- Di raggiungere una specializzazione della produzione, una 
collaborazione più efficace per il trasporto e la vendita dei 
prodotti, per renderli sempre più competitivi; 

- Di elevare il numero dei partecipanti per ingrandire il ventaglio 
dei prodotti da offrire sul mercato. 

Inoltre un altro obiettivo dovrà essere quello di rafforzare la tanto 
predicata collaborazione tra le strutture per il turismo e le aziende 
agricole. Un’altra iniziativa riguarda i prodotti stessi, il cui numero 
dovrà essere ampliato per meglio rispondere “alla domanda”del mercato 
e dovrà essere rafforzata, la tanto predicata collaborazione tra le 
strutture per il turismo e le aziende agricole, che porterà vantaggi per 
tutti. 

Descrizione 
dell’innovazione 

L’innovazione cosnsiste nel promuovere la vendita diretta dei prodotti 
delle piccole aziende dei masi al consumatore diretto. Questo può 
acquistare il prodotto sia direttamente presso il maso o inviando un 
ordine di acquisto. Inoltre ci sono aziende che promuovono anche la 
raccolta del prodotto agricolo (ex bacche) direttamente dal consumatore. 
Questa offerta si affianca, inoltre, a quella di fferta di alloggio per i 
periodi di vacanza e alle visite guidate del maso. 
Tra le attività volte dai partecipanti troviamo anche quella di “Servizio 
di Buffet”. Il gruppo ha composto un fornito Buffet, utilizzando un 
vasto ventaglio di prodotti e specialità locali. Questo Buffet può essere 
ordinato integralmente o solo parzialmente, anche con le bevande 
comprese, per cerimonie di inaugurazione, feste, matrimoni ecc. Il tutto 
non sarà solo preparato, ma anche trasportato e servito agli ospiti delle 
manifestazioni, che avranno, se lo vorranno anche indicazioni e 
suggerimenti interessanti inerenti i prodotti che consumano.  
Durante l’alta stagione turistica, in collaborazione con l’Ente per il 
Turismo, vengono organizzate partecipazioni a feste e manifestazioni 
per proporre agli ospiti i gustosi prodotti locali. Non va poi né 
dimenticata, né sottovalutata la stretta collaborazione con alcuni 
alberghi della Valle e non, che offrono ai propri ospiti i prodotti locali. 
Sono stati attuati dei progetti, per far vivere agli ospiti ed in particolare 
ai bambini in maniera più intensa e diretta la vita degli agricoltori; 
vengono organizzati dei pomeriggi per i bambini, delle escursioni alla 
ricerca di erbe aromatiche o medicinali, la preparazione e la cottura del 
pane. Queste manifestazioni sono particolarmente gradite e l’interesse 
per le stesse è in notevole aumento.  
L’associazione “Ahrntal Natur” ha creato anche un proprio marchio: 
“Ahrntal Natur”, per meglio aumentare la notorietà del proprio progetto  

Periodo ed 
eventuali fasi del 
progetto 

Dato non disponibile 

Ente promotore e 
attori coinvolti 

Questo progetto è inserito all’interno del programma Leader +. Gli 
autori coinvolti sono tutte le aziende montane agricole (masi) delle due 
valli prese in considerazione. 

Ruolo della 
pubblica 
amministrazione 

Questo progetto è inserito all’interno del programma Leader +.   
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Costi Dato non disponibile 

Finanziamenti Dato non disponibile 

Coinvolgimento 
della popolazione 

Dato non disponibile 

Risultati raggiunti Dato non disponibile 

Problematiche 
nella realizzazione 

Dato non disponibbile 

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 un punto di vista 
ambientale e culturale. Per poter rimanere delle zone “vive” la necessità 
di innovare è fondamentale per questo tipo di area, date le dimensioni 
del suo mercato. L’idea che sta alla base è quello di migliorare il 
contesto socio-economico di queste zone onde evitare il progressivo 
spopolamento, che ha portato all’insorgere di diverse esternalità 
negative. 

Tipologia di 
innovazione 

Innovazione nell’organizzazione delle risorse attraverso l’attuazione di 
sinergie con vari attori del territorio. Non si sono introdotte, quindi,, 
innovazioni particolarmente evidenti dal punto di vista del prodotto, ma 
si è cercato, piuttosto, di trovare delle nuove soluzioni organizzative 
partendo da fattori già presenti.  

Area interessata Tutte quelle zone che si trovano sull’arco alpino. 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

Le zone che si trovano sull’arco alpino evidenziano un forte gap tra i 
bisogni della popolazione locale e il contesto economico che sempre di 
più negli ultimi anni è stato in grado di soddisfarli. Il risultato di questo 
malcontento è stato un progressivo abbandono da parte della 
popolazione locale di queste zone. Tale abbandono ha portato come 
risultato un sempre maggior degrado ambientale visto che non è più 
preservato dall’attività umana. Si manifesta, quindi, tutta la 
problematicità delle zone alpine e l’esigenza di formulare un 
programma coordinato e trasnazionale per poter trovare delle soluzione.  
Un approccio trasnazionale dovrebbe far leva sulle diverse potenzialità 
locali tra cui quelle riguardanti la tipicità dei prodotti delle zone Alpine. 
Tale idea vorrebbe raggiungere l’obiettivo di raggiungere un sistema 
socio-economico capace di preservare l’ambiente naturale, la memoria 
storica, le tradizioni e parallelamente capace di promuovere le 
potenzialità turistiche, le infrastrutture e le tipicità Alpine. Il progetto ha 
quindi come obiettivo quello di creare una forte coordinazione tra i 
diversi attori: della comunità locale, e tra chi si occupa dell’erogazione 
dei servizi. 

Obiettivi L’obiettivo di lungo periodo che si vorrebbe perseguire è il 
miglioramento delle condizioni socio-economiche delle zone Alpine 
attraverso l’utilizzo di modelli sostenibili. Ciò dovrebbe portare a 
positive ripercussioni sull’ambiente, alla conservazione della cultura e 
delle risorse. 
I risultati specifici per ogni attività si possono così riassumere:  

- Sviluppo del settore dell’allevamento,; 
- Migliorare la distribuzione dei prodotti tipici locali, 

identificando per ciascuna area un numero di attività; 
- Valorizzazione delle zone Alpine attraverso lo sviluppo della 

promozione turistica. 
Descrizione 
dell’innovazione 

All'interno del progetto vengono definite cinque tematiche 
corrispondenti alle possibili tipologie di intervento relative all'area 
alpina transnazionale: 
1) Produzione di carne biologica nelle zone Alpine. Le attività che 

sono legate a questo primo punto sono: 
- Valutazione economica, legale e tecnica sui costi e sulle 

problematicità e sui benefici di conversione di una azienda a 
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una azienda di produzione organica; 
- Costituzione di corsi di aggiornamento ai produttori e a tutti 

coloro che operano nel settore sui metodi, sulla sicurezza 
alimentare, sulla legislazione vigente; 

- Assistenza tecnica e amministrativa e servizio tutor per aiutare 
i produttori a trattate con una produzione biologica.  

1) Produzione di prodotti lattiero caseari biologici nelle zone alpine. 
Le attività ad esse connesse sono: 
- Valutazione economica, legale e tecnica sui costi, sulle 

problematicità e sui benefici di conversione di una azienda a 
una azienda di produzione di prodotti lattiero caseari; 

- Costituzione di corsi di aggiornamento ai produttori e a tutti 
coloro che operano nel settore sui metodi, sulla sicurezza 
alimentare, sulla legislazione vigente; 

- Assistenza tecnica e amministrativa e servizio tutor per aiutare 
i produttori a trattate con una produzione biologica.  

2) Produzione di prodotti agricoli locali nelle zone Alpine. Le attività 
connesse sono: 
- Stabilire un comune set di criteri per identificare le produzioni 

tipiche locali in ciascuna regione; 
- Promozione e sviluppo della produzione locale attraverso: a) 

conferenze all’inizio e alla fine del progetto; b) volantini con 
un unico layout; c) sito internet e cd-rom allegato; d) 
partecipazioni a fiere internazionali e a manifestazioni; e) 
organizzazione di uno specifico festival dove i prodotti alpini 
siano mostrati e venduti; 

- Continuo scambio di informazioni e conoscenze tra i diversi 
attori (tecniche, di marketing, ). 

3) Collegamento continuo tra le fattorie didattiche. Le attività 
connesse sono: 
- Creazione e realizzazione di campagne informative; 
- Organizzazione di un canale di comunicazione tra i contadini, 

allevatori, gli insegnanti e i diversi potenziali gruppi 
ascoltatori; 

- Monitoraggio dell’attuale situazione nelle fattorie didattiche 
nelle zone Alpine per stabilire il valore economico di 
intervento; 

- Organizzazione dell’itinerario didattico, delle visite guidate e 
di laboratori per i visitatori; 

- Selezione di progetti pilota per produrre risultati sulla strategia 
Neprovalter; 

- Organizzazione di workshop e di differenti supporti didattici; 
- Promozione di prezzi convenzionati con le scuole visitatrici. 

4) Collegamento trasnazionale con le fattorie sociali. Le attività sono: 
- Planning e realizzazione delle campagne di informazione; 
- Organizzazione di una piattaforma di collegamento tra 

agricoltori, allevatori e i servizi. 
-  Organizzazione di un corso finalizzati ad agricoltori, allevatori 

e operatori sociali; 
- Monitoraggio della situazione aziendale per valutare il valore 

economico per adattare le strutture aziendali.; 
- Organizzazione di visite guidate in attività aziendali per 

persone meno abili; 
- Selezione di programmi pilota per conformare la strategia 

Neprovalter; 
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- Workshops e differenti supporti di informazione; 
- Creazione di abilità ricreative.  

Periodo ed 
eventuali fasi del 
progetto 

Tutti i progetti sono a lunga scadenza. Per quanto riguarda le fasi 
dipende dal tipo di progetto.  

Ente promotore e 
attori coinvolti 

Gli enti patners dell’intero progetto sono:1) Regione Friuli-Venezia 
Giulia (Lead Partner) SAASD, Provincia di Pordenone; 2) Regione 

Liguria; 3) Regione Valle d’Aosta; 4) Provincia Autonoma di Bolzano; 
5) Regione Veneto; 6) HBLFA Raumberg-Gumpenstein; 7) 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 è indirizzato a sviluppare una 
rete di istituzioni pubbliche che hanno il compito di affrontare temi di 
interesse comune nel settore agricolo nel territorio dello Spazio Alpino 
su basi transnazionali, per migliorare le condizioni economiche e sociali 
delle popolazioni locali, per preservare l’ambiente nelle aree montane 
marginali e valorizzare la tradizione culturale alpina attraverso 
l’adozione di modelli sostenibili. La pubblica amministrazione ha il 
ruolo di coordinatore generale, di garante dei progetti e di finanziatore. 

Costi I costi variano al variare del tipo di progetto. 

Finanziamenti I fondi sono fondi Europei che vengono erogati da ogni regione. Per 
sapere il valore di ogni finanziamento bisogna andare a vedere i bilanci 
regionali del settore agricoltura.  

Coinvolgimento 
della popolazione 

La popolazione ha la possibilità di partecipare a tute queste attività e di 
goderne dei suoi frutti. Sicuramente le scuole sono sempre quelle che 
possono usufruire meglio di tutte le opportunità didattiche. Comunque 
sul sito non è riportato nessun dato riguardante la partecipazione di 
queste. 

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 le altre zone alpine, si 
caratterizza come una zona affascinante sia da un punto di vista ambientale , 
ma anche culturale. Per far si che i comuni che sono presenti in queste aree, 
possano rimanere delle zone “vive” vi è la necessità di innovare. Ciò è 
fondamentale per questo tipo di area date le dimensioni del suo mercato. L’idea 
che sta alla base è quello di migliorare il contesto socio-economico di questa 
zona onde evitare il progressivo spopolamento, che ha portato all’insorgere di 
diverse esternalità negative. 

Tipologia di 
innovazione 

Innovazione nell’organizzazione delle risorse attraverso l’attuazione di sinergie 
con vari attori del territorio. L’idea non è, quindi, quella di introdurre 
innovazioni particolarmente evidenti dal punto di vista del prodotto, ma di 
cercare di trovare soluzioni organizzative nuove partendo da elementi già 
presenti. 

Area interessata Le zone di interesse sono quelle che si trovano sull’arco alpino della Valle 
d’Aosta. Questo perché il progetto Neprovalter è finalizzato al sostegno di 
“recupero” di queste zone visto che sono caratterizzate da un contesto socio-
economico che ha dimostrato di non essere in grado di soddisfare pienamente 
gli attuali bisogni della popolazione locale. 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

Le zone marginali del territorio alpino della Valle d’Aosta si caratterizzano da 
un contesto socio-economico che ha dimostrato di non essere in grado di 
soddisfare pienamente gli attuali bisogni della popolazione locale. Questo ha 
portato a un progressivo abbandono da parte della popolazione locale e da un 
continuo degrado dell'ambiente, visto che prima era preservato grazie alle 
attività dell'uomo. La legislazione attuale offre la possibilità di intervenire per 
il recupero delle aree marginali, riservando più attenzione alle esigenze 
specifiche delle stesse e rispettando le loro peculiarità ambientali. 

Obiettivi Come primo obiettivo, bisogna ricordare come il progetto Neprovalter si 
prefigga di contribuire al miglioramento delle condizioni di vita delle 
popolazioni nell'area alpina, realizzando una rete di cooperazione 
transnazionale che collega i siti, i prodotti locali, le istituzioni e i servizi in un 
unico modello per la valorizzazione del territorio alpino. 
Se si vogliono riassumere gli obiettivi generali si possono individuare i 
seguenti punti: 

- Rilancio economico-sociale e salvaguardia ambientale di zone 
marginali dell'area alpina e prealpina; 

- Valorizzazione del patrimonio culturale e delle tradizioni dei luoghi di 
montagna. 

Due tipi di intervento sono stati pensati per la realizzazione di tali obiettivi: gli 
uni diretti a incentivare la produzione e gli altri diretti a sviluppare forme 
integrative o alternative di reddito secondo un approccio di modello di sviluppo 
sostenibile. 

Descrizione 
dell’innovazione 

A livello generale, è importante sottolineare come per raggiungere gli obiettivi 
sopra-decritti il progetto Neprovalter definisce cinque tematiche corrispondenti 
alle possibili tipologie di intervento relative all'area alpina transnazionale: 
Promuovere la produzione di carne biologica accompagnata da uno sviluppo 
eco-compatibile e sostenibile del territorio alpino; 

- Promuovere la produzione lattiero-casearia biologica tenendo conto 
della crescente domanda da parte dei consumatori nei confronti dei 
prodotti salubri; 

- Valorizzare le produzioni agroalimentari locali soddisfacendo le 
richieste di qualità, salubrità e tracciabilità del prodotto, mediante la 
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realizzazione di criteri comuni di qualità, tipicità e tradizione; 
- Sviluppare una rete transnazionale di “fattorie didattiche” rivolte a 

gruppi scolastici e di interesse promuovendo il recupero della fiducia 
nei confronti dei prodotti, della tradizione e della cultura rurali; 

- Sviluppare una rete transnazionale di “fattorie sociali” ovvero di 
aziende agricole che coinvolgano attivamente fasce socialmente 
svantaggiate, come disabili e anziani, favorendo la 
fruizione/conoscenza dei luoghi e la conservazione del paesaggio 
montano. 

La collaborazione tra i partecipanti al progetto prevede la condivisione delle 
conoscenze, la promozione e la divulgazione delle attività attraverso diversi 
strumenti di informazione. 
La Regione Valle d’Aosta ha avviato, sotto il progetto Neprovalter, due sotto 
progetti: 1) produzioni agricole locali; 2) Fattorie didattiche e fattorie sociali.  
Più nel dettaglio si può dire, rispetto al punto 1) che in Valle d'Aosta sono 
presenti numerose tradizioni gastronomiche legate al territorio montano e alla 
cultura agricola. Queste riguardano soprattutto le carni, i latticini, il miele; 
prodotti la cui tecnologia utilizzata per la preparazione è diventata una vera e 
propria tradizione. L’aspetto importante di queste prodotti è dato dallo stretto 
legame col territorio. Quindi salvaguardarli significa sostenere la montagna e 
contribuire a frenare lo spopolamento che la caratterizza.Il progetto si pone i 
seguenti obbiettivi: 

- Sensibilizzare il consumatore alle peculiarità del prodotto locale e 
sostenere indirettamente le aree marginali attraverso i loro prodotti 
agricoli; 

- Preservare e diffondere una coscienza culturale e storica dei metodi di 
produzione affinché questo patrimonio storico-culturale non vada 
perso; 

- Promuovere e sostenere le aree svantaggiate delle regioni dello Spazio 
Alpino attraverso i prodotti agricoli locali, non industriali, tradizionali 
e tipici; 

- Migliorare la tracciabilità dei prodotti tradizionali per incrementarne 
la qualità; 

- Adattare l'offerta alle esigenze del consumatore; 
- Sensibilizzare il consumatore alle peculiarità del prodotto; 
- Preservare e diffondere una coscienza culturale e storica dei metodi di 

produzione; 
- Incrementare il reddito degli agricoltori; 
- Sostenere lo sviluppo rurale nelle aree dello spazio Alpino. 

Ad esempio, nell'area pilota della Valle di Rhemes, sono stati individuati, tra 
gli altri, questi prodotti locali che ancora oggi vengono ottenuti da 
procedimenti tradizionali e vanno ad arricchire la gastronomia locale. 
Per quanto riguarda invece il punto 2) si parte dalla concezione che l'azienda 
agricola riveste un importante ruolo sociale non solo per l'aspetto produttivo, 
ma anche per la conservazione dell'ambiente e della cultura rurale. Da questa 
considerazione si può partire per arrivare a individuare nuove forme di 
sostegno al reddito agricolo. Tali forme possono avere anche come secondo 
aspetto, e non meno importante, quello di favorire la conoscenza del mondo 
rurale, il coinvolgimento attivo di fasce socialmente svantaggiate, la creazione 
di nuove opportunità professionali. Nasce da ciò, quella che viene definita la 
fattoria didattica. Questa azienda parallelamente alla sua attività principale, può 
diventare un vero e proprio laboratorio all'aperto per il pubblico ed i gruppi 
scolastici, attraverso l'individuazione di specifici ed idonei percorsi educativi. 
Può inoltre svolgere la funzione di fattoria sociale ospitando persone 
svantaggiate e favorire così l'apertura di un canale privilegiato di 
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comunicazione con la realtà agricola per questa fascia di visitatori. 
In quest'ottica si intende creare una rete transnazionale di fattorie didattiche e 
sociali in modo da offrire all'utente la possibilità di scelta tra diverse strutture 
localizzate nell'area alpina. 

Periodo ed 
eventuali fasi del 
progetto 

La durata del progetto in Valle D’Aosta è di tre anni (2003-2006).  

Ente promotore 
e attori coinvolti 

L’ente promotore è la Regione Valle d’Aosta, mentre gli attori coinvolti sono 
tutti quegli agricoltori, allevatori, operatori del settore agricolo che aderiscono 

a tale progetto. 
Ruolo della 
pubblica 
amministrazione 

In linea generale il progetto Neprovalter è indirizzato a sviluppare una rete di 
istituzioni pubbliche che hanno il compito di affrontare temi di interesse 
comune nel settore agricolo nel territorio dello Spazio Alpino su basi 
transnazionali, per migliorare le condizioni economiche e sociali delle 
popolazioni locali, per preservare l’ambiente nelle aree montane marginali e 
valorizzare la tradizione culturale alpina attraverso l’adozione di modelli 
sostenibili. La pubblica amministrazione ha, quindi, il ruolo di coordinatore 
generale, di garante dei progetti e di finanziatore. 

Costi Dipendono da ciascun progetto. 

Finanziamenti I fondi sono fondi Europei che vengono erogati da ogni regione. Per sapere il 
valore di ogni finanziamento bisogna andare a vedere i bilanci regionali del 
settore agricoltura. 

Coinvolgimento 
della 
popolazione 

La popolazione ha la possibilità di partecipare a tute queste attività e di goderne 
dei suoi frutti. Sicuramente le scuole sono sempre quelle che possono usufruire 
meglio di tutte le opportunità didattiche. Comunque sul sito non è riportato 
nessun dato riguardante la partecipazione di queste.  

Risultati 
raggiunti 

Dato non disponibile 

Problematiche 
nella 
realizzazione 

Dato non disponibile 

Altri casi  

Siti web http://www.regione.vda.it/agricoltura/interreg/progetti/neprovalter/default_i.asp 
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6.15. Il Progetto Neprovalter e la rete delle fattorie didattiche e delle 
fattorie sociali 

 
Motivazioni alla 
scelta 

È ormai noto che le aziende agricole attualmente rivestano un ruolo 
sociale non più legato esclusivamente all’aspetto produttivo, come nei 
tempi passati, ma che si estrinseca anche nella conservazione 
dell’ambiente e della cultura rurale. Alla luce di tale considerazione è 
possibile individuare forme sostenibili di integrazione al reddito 
agricolo che favoriscano la conoscenza del mondo rurale, il 
coinvolgimento attivo di fasce socialmente svantaggiate e la creazione 
di nuove opportunità professionali.  

Tipologia di 
innovazione 

L’istituzione della rete delle fattorie didattiche e sociali, nell’ambito del 
progetto Neprovalter può essere considerata una innovazione 
nell’organizzazione delle risorse produttive agricole. In quest’ambito, 
infatti, l’azienda agricola si trasforma in fattoria didattica, svolgendo il 
ruolo di vero e proprio laboratorio all’aperto per il pubblico ed i gruppi 
scolastici, all’interno del quale vengono individuati specifici ed idonei 
percorsi educativi. La realtà agricola aziendale, inoltre, può svolgere la 
funzione di fattoria sociale ospitando persone svantaggiate diventando 
un canale privilegiato di comunicazione tra la realtà agricola e questa 
fascia di visitatori. 

Area interessata L’ottica di base di questa attività interessa l’intera fascia alpina, in 
quanto ciò che si vuole creare è una rete transnazionale di fattorie 
didattiche e sociali, per mettere l’utente nelle condizioni di scegliere tra 
diverse strutture localizzate lungo tutto l’areale alpino. 

Motivazioni che 
hanno stimolato 
l’innovazione 

Le zone marginali del territorio alpino sono inserite in un contesto 
economico e sociale che si è dimostrato incapace di soddisfare le 
esigenze manifestate dalla popolazione che attualmente abita questi 
luoghi. Conseguenza inevitabile di questo stato di insoddisfazione è 
stato l’abbandono dei suoli agricoli montani e lo spopolamento delle 
località affette dai disagi tipici dei comuni di montagna, che sono 
andati incontro ad un evitabile degrado anche dal punto di vista 
ambientale.  
Di fronte a questa situazione, la legislazione attuale offre la possibilità 
di perseguire lo sviluppo delle zone rurali e favorire la sopravvivenza 
delle aree marginali. 

Obiettivi Gli obiettivi di fondo della Rete delle fattorie didattiche e delle fattorie 
sociali, si possono schematizzare come segue: 

- migliorare la consapevolezza del ruolo svolto dagli agricoltori 
nella conservazione dell’ambiente e delle aree rurali;  

- aumentare il reddito degli agricoltori;  
- recuperare la fiducia nei prodotti agricoli e forestali;  
- promuovere un’alimentazione salutare, specialmente tra i 

giovani.  
Va tenuto presente che l’istituzione della rete di fattorie didattiche e 
sociali si inserisce nella cornice del progetto Neprovalter e per questo, 
ne condivide le logiche di fondo, riassumibili nel rilancio socio-
economico delle aree marginali montane, attraverso la valorizzazione 
del patrimonio culturale tradizionale, e nella loro salvaguardia dal 
punto di vista ambientale. 

Descrizione 
dell’innovazione 

La Creazione di una rete transnazionale di fattorie didattiche alpine  
e la Creazione di una rete transnazionale di fattorie sociali alpine sono 
due dei workpackages in cui si articola il progetto Neprovalter. 
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Quest’ultimo prevede la realizzazione di una rete di cooperazione 
transnazionale tra territori, istituzioni e servizi per la creazione di un 
modello di sviluppo sostenibile in agricoltura. Il miglioramento delle 
condizioni di vita delle popolazioni dell’area alpina è il filo conduttore 
del Neprovalter e come tale rappresenta l’obiettivo principale che sta 
alla base di tutte i WP del progetto. 
Le attività previste per la costituzione della Rete delle fattorie 
didattiche e delle fattorie sociali si articolano nei seguenti punti:  

- definizione del concetto di fattoria didattica e sociale  
- identificazione degli standard minimi comuni in fatto di 

qualità, necessari per lo svolgimento di attività didattica o 
sociale;  

- realizzazione di un modello esemplificativo in aziende pilota;  
- costituzione dei gruppi di lavoro multidisciplinari, a livello 

locale, sui temi della didattica e delle attività sociali in 
agricoltura; 

- promozione di un network di fattorie didattiche e sociali a 
livello transnazionale secondo il modello Neprovalter. 

Per quanto riguarda la fattoria didattica, essa essenzialmente definita 
come un’azienda agricola vera e propria che accoglie gruppi scolastici 
e pubblico in genere. L’ attività didattica nasce sia dalla necessità di 
individuare una forma aggiuntiva di reddito per gli agricoltori, sia di 
creare nuove occasioni di comunicazione tra gli agricoltori e i cittadini. 
La fattoria didattica diventa, dunque, un mezzo di valorizzazione 
dell’ambiente agricolo attraverso l’esperienza e il contatto diretto con la 
vita di campagna, in cui l’agricoltore fa conoscere ai visitatori la vita 
degli animali e l’origine dei prodotti che consumano. La fattoria 
didattica è un vero e proprio laboratorio di insegnamento all’aperto in 
cui si sviluppa un corretto approccio al consumo consapevole dei 
prodotti agricoli, comprendendo le complesse relazioni tra i processi 
produttivi e la salvaguardia ambientale. 
Una volta definiti gli standard di qualità e di sicurezza a cui devono 
attenersi le aziende per essere definite fattorie didattiche, il progetto 
Neprovalter identifica nel Centro Agricolo Dimostrativo sito a Saint-
Marcel la fattoria didattica pilota che funge da modello riproducibile di 
fattoria didattica e come “trampolino di lancio” per tutte le aziende 
agricole e/o agrituristiche che vorranno aderire a tale iniziativa. 
L’Assessorato Agricoltura, Risorse naturali e Protezione civile ha 
realizzato presso tale Centro, i tre seguenti  percorsi didattici:  

– “La Valle d’Aosta in miniatura”in cui c’è la regione viene 
riprodotta con le sue caratteristiche morfologiche ed 
orografiche mediante l’utilizzo di piante officinali e specie 
botaniche locali, che i visitatori potranno imparare e 
riconoscere attraverso laboratori pratici 

– “L’orto biologico e il giardinaggio” con l’illustrazione delle 
tecniche di coltivazione, dei metodi di lotta biologica e 
dell’utilizzo della serra, con la possibilità di sperimentarli in 
prima persona. 

– “La via del miele” per scoprire l’affascinante mondo delle api. 
Con la collaborazione del Consorzio apistico della Valle 
d’Aosta si potranno comprendere la complessa organizzazione 
sociale di una famiglia di api, la struttura di un alveare ed i 
suoi prodotti. Le attività sono rivolte in particolar modo agli 
alunni delle scuole dell’infanzia, primaria e secondaria.  

Per quanto concerne la fattoria sociale, questa viene definita come 
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un’azienda agraria in cui spazi e/o coltivazioni appositamente 
predisposti, siano adibiti a visite di gruppi di persone disagiate che con 
cadenza regolare si recano in azienda per stare a contatto con la natura 
e prendersi cura delle piante. L’obiettivo principale dell’esperienza 
diretta in azienda è quello del miglioramento della persona e non certo 
della pianta, ma poiché per il raggiungimento del risultato produttivo la 
capacità tecnica è indispensabile, si rende fondamentale la 
partecipazione dell’agricoltore a queste attività. Anche per la fattoria 
sociale, alla definizione degli standard qualitativi e di sicurezza, il 
progetto ha identificato la Fondazione Ollignan, centro a vocazione 
agricola del Comune di Quart, come modello . Questa realtà nasce nel 
1999 ed è costituita da una nuova struttura ricettiva, priva di barriere 
architettoniche, situata in zona collinare, a 700 m s.l.m. Il Centro 
Agricolo offre ospitalità diurna a 12 disabili psichici, valorizzandone le 
capacità lavorative; esso si estende su 9 ettari e le attività agricole sono 
praticate con tecniche di coltivazione biologica. L’esperienza in fattoria 
può assumere una valenza terapeutica nel momento in cui la 
coltivazione delle piante contribuisce al ripristino di equilibri 
individuali e sociali. Seminare, coltivare e vedere poi i frutti del proprio 
lavoro aiuta a riacquistare fiducia nelle proprie capacità.  

Periodo ed 
eventuali fasi del 
progetto 

Il progetto Neprovalter che è stato avviato nel 2003 e si conclude al 
termine del 2006. Durante questo periodo verranno realizzate le attività 
che discendono dai singolo WP che costituiscono il progetto.  

Attori coinvolti Visto il carattere tranfrontaliero dell’iniziativa, la lista dei partners 
coinvolti nella costituzione della Rete di fattorie didattiche e sociali è 
molto estesa ed include una serie di soggette che conferiscono spiccata 
professionalità e valore scientifico all’iniziativa:  

- Regione Autonoma Friuli Venezia Giulia - Direzione centrale 
delle risorse agricole, naturali, forestali e della montagna 
(Lead Partner)  

- Provincia di Pordenone – SAASD - Settore Agricoltura - 
Aziende Sperimentali e Dimostrative (Project managing)  

- BAL - Federal Research Institute for Agriculture in Alpine 
Regions  

- Land Karnten - Amt der Kartner Landesregierung   
- Provincia Autonoma di Bolzano Alto Adige - Ripartizione 22 

Formazione Professionale Agricola, Forestale e di Economia 
Domestica  

- Regione Liguria - Dipartimento Agricoltura e Turismo  
- Regione Autonoma Valle d'Aosta - Assessorato Agricoltura, 

Risorse naturali e Protezione civile, Servizio Politiche 
Comunitarie  

- Regione Veneto - Direzione Regionale Politiche Agricole 
Strutturali  

- Veneto agricoltura - Azienda Regionale per i settori Agricolo, 
Forestale e Agro-Alimentare  

- University of Ljubljana - Agronomy Department of the 
Biotechnical Faculty (SLO)  

Il progetto prevede il coinvolgimento di Aziende agricole e/o 
agrituristiche interessate ad accogliere gruppi scolastici ed a realizzare 
percorsi didattici diversificati: dal latte al formaggio, dall’uva al vino, 
dal grano al pane, dai frutti alle marmellate, le caratteristiche delle 
piante officinali ed altri ancora. 

Ruolo della Per quanto riguarda pubblica amministrazione, nell’ambito del progetto 
Neprovalter, essa ricopre la funzione di coordinatore generale, di 
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Pubblica 
amministrazione 

garante dei progetti e di finanziatore delle singole attività in cui si 
articola il progetto. Anche nella costituzione della Rete di fattorie 
didattiche e sociali, vale lo stesso criterio.  

Finanziamenti L’iniziativa per la costruzione della Rete delle fattorie didattiche e delle 
fattorie sociali, viene finanziata nell’ambito del Programma Interreg III 
B Spazio Alpino, secondo i criteri di finanziamento dell’intero progetto 
Neprovalter. 

Siti web http://www.centrosviluppo.it/index.cfm?imprese=1,80,1281,0 
http://www.neprovalter.org/ 

 
 

 


