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Chi	sono	

28	anni		
	
Presidente	(da	giugno	2015)	e	Amm.	
Delegato	APT	Alpe	Cimbra	(da	
maggio	2013);	
	
Presidente	della	Magnifica	Comunità	
degli	AlMpiani	Cimbri	(2010-2015);	
	
Collaboro	nella	gesMone	dell’azienda	
di	famiglia,	2	Rifugi	sulle	piste	da	sci;	
	
	
	
	
	



•  Comuni	di	Folgaria	Lavarone	e	Luserna	in	TrenMno	

•  Territorio	alpestre	compreso	tra	369	mslm	2.060	mslm,	105	kmq	di	sup.	

•  Popolazione	residente	totale	4.558,	3.169	Folgaria,	1.097	Lavarone,	292	
Luserna	

•  30.000	posM	leWo	totali	(5.000	alberghieri)	

•  Presenze	turisMche	annuali	1,9	mln		

•  Presenze	turisMche	alberghi	ed	esercizi	complementari	560.000	(estate	
250.000)	

Alcuni	daM	in	breve	



Il	Territorio	



Alcuni	significaMvi	cenni	storici		



La	storia	più	recente	



La	storia	più	recente/2	



•  Primi	anni	90,	a	Folgaria	e	Lavarone	prendono	avvio	grandi	iniziaMve	
pubblico-private	per	il	rilancio	del	turismo	invernale;	

•  La	stagione	esMva	andava	bene	mentre	l’inverno	soffriva	la	
frammentazione	dei	concessionari,	la	mancanza	di	neve	naturale	e	di	
invesMmenM;	

•  Si	sosMtuiscono	tu]	gli	impianM,	razionalizzando	ed	ampliando	il	demanio	
sciabile,	installando	moderni	sistemi	di	innevamento	arMficiale	ecc.;	

•  Nel	tempo	il	divario	tra	stagione	invernale	ed	esMva	si	riduce	e	capovolge;	
•  Negli	anni	2000-2010	conMnua	il	lavoro	sulle	infrastruWure	con	nuovi	

intervenM	di	ampliamento,	nuovi	alberghi,	nuove	a]vità	commerciali	e	
servizi;	

•  La	stragrande	maggioranza	dei	capitali	invesMM	sono	di	derivazione	
pubblica	(Provincia	Autonoma	di	Trento)	

•  Folgaria,	Lavarone	e	Luserna	concepiscono	il	loro	sviluppo,	la	loro	
promozione	e	commercializzazione	come	3	enMtà	disMnte.	Insieme	solo	
forzatamente	e	per	convenienza	al	bisogno;	

Le	tappe	significaMve	dello	sviluppo	turisMco	
più	recente		



Nasce	la	Magnifica	Comunità	degli	AlMpiani	
Cimbri	



Il	sistema	TrenMno		

1	TrenMno	MarkeMng	
	

14	Aziende	per	il	Turismo	
	

6	Consorzi	-	Pro	loco	



•  Legge	provinciale	11	giugno	2002,	n.	8	–	L.P.	sulla	promozione	turisMca	

•  TrenMno	MarkeMng:	
•  MarkeMng	turisMco	territoriale	del	TrenMno	
•  Analisi	di	mercato	e	strategia	del	TrenMno		
•  Sviluppo	di	prodo]	innovaMvi	e	di	rete	
	

•  Aziende	per	il	Turismo:	
•  Informazione	ed	accoglienza	turisMca	
•  Coordinamento	delle	a]vità	di	animazione	turisMca	
•  IdenMficazione	e	valorizzazione	del	prodoWo	
	

•  Consorzi	pro	loco:	
•  Valorizzazione	risorse	naturali	e	culturali	del	territorio	
•  Realizzazione	a]vità	di	animazione	turisMca	
•  A]vità	volte	allo	sviluppo	della	cultura	dell’accoglienza	turisMca	

Organizzazione	turisMca	del	TrenMno	



AZIENDA	PER	IL	TURISMO	DEGLI	ALTIPIANI	DI	FOGLARIA	
LAVARONE	E	LUSERNA	

STORIA	DAL	2005	AL	2013	

•  Cambia	il	Presidente	5	volte	in	8	anni	(da	statuto	il	CDA	si	rinnova	ogni	3	anni);	
•  Il	CDA	raggiunge	il	numero	di	18-20	componenM;	
•  Nello	stesso	periodo	si	sosMtuiscono	almeno	4	figure	dire]ve;	
•  La	Pianta	organica	è	priva	di	qualsiasi	giovane	competenza;	
•  Nel	2009	l’azienda	rischia	il	fallimento	con	quasi	300.000	euro	di	perdita;	
•  Nel	2012	si	approva	lo	smembramento	della	divisione	promo-commerciale	tra	Folgaria	

e	Lavarone;	
•  L’azienda	è	priva	di	risorse	e	di	progeWualità	e	nei	primi	mesi	del	2013	il	CDA	minaccia	

le	dimissioni;	



	
In	qualità	di	Presidente	della	Comunità	intuisco	che	

potevano	esserci	i	presupposM	affinché	
nell’assemblea	dei	soci	prevista	per	maggio,	fosse	
approvato	un	progeWo	di	forte	cambiamento	ed	

eleWa	una	squadra	di	giovani	affiataM.			
		

Nasce	il	progeWo	denominato:	
“Proposta	per	una	nuova	gesMone	turisMca	degli	

alMpiani	cimbri”	
	
	



•  sss

	
Le	tappe	per	arrivare	all’assemblea	

	
•  Gli	operatori	nutrivano	la	più	completa	sfiducia	nei	confron8	

dell’azienda	e	nessuna	speranza	in	un	vero	cambiamento.	Abbiamo	
o<enuto	il	loro	appoggio	sparigliando	il	gioco	con	la	strategia	dei	
cento	gironi	ed	un	proge<o	di	grande	cambiamento,	coinvolgendo	le	
persone	chiave	(numerose	riunioni	ma	non	troppe);	

•  La	poli8ca	locale	vedeva	bene	il	mio	coinvolgimento	quale	futuro	
Amm.	Delegato	a	garanzia	di	equilibrio	tra	i	comuni	e	per	i	legami	
isi8tuzionali	con	la	Provincia	Autonoma	di	Trento;	

•  Le	società	impian8	di	Folgaria	e	Lavarone,	da	sempre	in	
compe8zione	tra	loro,	vedevano	nella	mia	figura	una	persona	di	
equilibrio	e	a	conoscenze	del	se<ore	impian8s8co;	

•  L’obieIvo	di	creare	un	marchio	unico	di	territorio,	ripris8nando	il	
ruolo	chiave	dell’azienda	per	il	turismo,	era	già	chiarissimo	ma	non	
era	ancora	il	momento	per	affermarlo;		



	
29	Maggio	2013	

	
L’Assemblea	dei	Soci	approva	all’unanimità	il	progeWo	

denominato:	
	

“Proposta	per	una	nuova	gesMone	turisMca	degli	
alMpiani	cimbri”	

	



Il	proge<o	prevedeva	per	pun8:	
	

•  Screening	aziendale	e	risanamento	finanziario;	(concluso	
nel	2013	)	

•  Analisi	di	posizionamento	e	predisposizione	del	piano	
strategico;	(completato	nei	primi	mesi	del	2014)	

•  proge<o	economico-finanziario	del	piano;	(completato	
nel	2014)	

•  A<uazione;	(1	gennaio	2015)	
	
	

Folgaria	Lavarone	Luserna		



Quali	erano	i	problemi:	
	

•  Non	esisteva	un	piano	generale	per	il	turismo	
•  Cao$co	ed	inefficiente	sistema	di	governance	e	d’inves$mento	

•  Le	risorse	disponibili	erano	sempre	le	stesse	
•  Tan$	i	sogge4	che	investono	ma	disordinatamente		

•  Frazionamento	della	forza	d’impa<o	
•  Inves$men$	sovrappos$,	uguali	e	contrari	ecc.	

•  Aumento	dei	cos8		
•  3	stru=ure	di	merke$ng,	3	si$,	3	pagine	facebook	ecc.	

•  Confusione	dell’immagine	di	località	
•  Totale	assenza	di	strategia	es8va	
	

In	generale	non	esisteva	un	problema	di	APT	o	Consorzi	o	En8	Pubblici…esisteva	un	
problema	di	territorio	

	
	

Folgaria	Lavarone	Luserna		







•  sss



Folgaria	Lavarone	Luserna		

•  Testo	
•  Testo	
•  Testo	

Dal	primo	gennaio	2015:	
	
•  Introdo<o	il	nuovo	dire<ore,	do<.ssa	Daniela	Vecchiato;	
•  Sono	decadute	le	denominazioni	dei	singoli	comuni,	solo	Alpe	
Cimbra;	

•  APT	ha	assunto	il	ruolo	centrale	per	il	turismo	del	territorio;	
•  Unico	ufficio	promo-commerciale	estate	inverno	per	l’Alpe	
Cimbra;	

•  Is8tuzione	del	contributo	unico	per	il	turismo;	
•  Approvazione	di	un	piano	turis8co	triennale	con	focus	
annuali	ed	approva8	dagli	operatori;	



Folgaria	Lavarone	Luserna	

•  Hotel	da	40	euro/posto	le<o	a	100	euro/posto	le<o	
incasso	APT	tot.		

•  Residence	passa	da	30	euro/posto	le<o	a	60	euro/posto	
le<o.		

•  Quota	ristoran8/bar	e	negozi	partono	da	un	minimo	di	
800	euro	+	quota	variabile	e	composita	in	base	all’indice	
di	lavoratori	medi	anno.		

•  Appartamen8	200	euro.		

INTRODUZIONE	DELLA	QUOTA	UNICA	



•  60	Alberghi,	Residence	e	affi<acamere	hanno	aderito	al	
proge<o	per	un	totale	di	280.000	euro	

	
•  Più	di	100	appartamen8	per	un	totale	di	20.000	euro	

•  100	negozi,	ristoran8	e	bar	per	un	totale	di	80.000	euro	

•  Tu<e	le	Scuole	di	Sci	25.000	euro	
	
•  Comuni	e	Comunità	di	Valle	nel	2016	hanno	inves8to	
170.000	euro		

•  1.037.000	euro	la	Provincia	Autonoma	di	Trento	
	
•  130.000	euro	Società	degli	Impian8	

Entrate	



•  Even8	400.000	euro	
• Marke8ng	e	commerciale	500.000	euro		
•  Traspor8	Turis8ci	150.000	euro	
•  Personale	500.000	euro	
•  Cos8	generali	200.000	euro	

InvesMmenM	ogni	anno	



•  28 settembre 2015

PIANO	ANNUALE	ESTATE	

Asset	di	riferimento	
• Bike		

• Trekking	
• Family	

• Cultura	e	Gastronomia	



ESTATE	
MercaM	

ITALIA	
	

GERMANIA
.	

NORD	EUROPA	
DANIMARCA	

SVEZIA		
NORVEGIA	

U.K	BELGIO	

SVIZZERA	

OLANDA	



PROGRAMMA	FIERE	E	WORKSHOP	2016	

Danimarca			 	 	11/04		
Vilnius		(Lituania) 	12/04		Riga	(LeWonia)	14/04		

Malmo		 	 	03/05	Goteborg		 	05/05		
Bruxelles			19/05)	

Fiets	en	Wandelbeurs	Anversa	27	–	28/2		
Fespo 	(Zurigo)	28	–	31/1/16	

CMT	Stoccarda			 	 	16	–	24/1	FREE	Monaco 	10	–	
14/2	-	REISEN	Amburgo 	 	17	–	21/2	FREIZEIT	

Norimberga	 	24	–	28/2	SPORTSCHECK		
BIKE	SHOW	LONDRA	



Vakaniebeurs	–	Utrecht 						12	–	17/1	
Fiets	en	Wandelbeurs	Utrecht	20	–	21/2	

Bergsportdag		
Porta	a	Porta	Germania	Marzo		
Travel	Expo			8-10/04	Palermo	

Bit-	DesMnaMon	Sport		
Fiera	Campionaria	Padova	
Fiera	Campionaria	Ferrara	

Beach	4	Eat	(spiagge	riviera)	
Children	Tour	Modena	

Bike	Fes8val	Riva	del	Garda	
Cosmo	Bike	Fiera	Verona	
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INVERNO	
CONSOLIDARE	IL	POSIZIONAMENTO	

SKIAREA	ALPE	
CIMBRA	

SHUTTLE	
FOLGARIA-
LAVARONE		

PRODOTTO	SCI	+	OLTRE	LO	SCI	

ITALIA	

POLONIA	

REP.	
CECA	

CROZIA-
SLOVENIA	 U.K	

BELGIO	

FLY	SKI	SHUTTLE	
VR-BG-LINATE	

ROMANIA	 SVIZZERA	

OLANDA	 BALTICI	
NORD	
EUROPA	



FIERE	E	WORKSHOP	

Budapest				19/04	Bra8slava				20/04	
Praga	21/04			Cracovia			 	27/04	
Wroclaw				 	28/04	Poznan	11/05	
Varsavia12/05	Danzica13/05	

Lubiana	03/05					Zagabria			 	04/05	
Fiume	o	Spalato	 	05/05		Bucarest									

31/08		Cluj	Napoca		01/09		



FIERE	E	WORKSHOP	

Lugano	 		 	16/04	
Lucerna/Berna		 	17/04	Roma 	 	23/05		
La8na	 	24/05		Viterbo												25/05	
Milano			26/05		Bologna		 		13/09		
Parma	 	 		14/09	Treviso							15/09			
Civitanova		20/09	Firenze 	 		21/09	

Livorno								22/09	



FIERE	E	WORKSHOP	

Brindisi/Lecce    04/10 	
Palermo    05/10 Cagliari    6/10   	

Rimini   13 – 15 ottobre 2016 TTI-TTG  
Skipass Modena    29/10 – 1/11 (Fiera)  	
Artigianato in fiera   dic. 2016  (Fiera)	
Children	&	Family	nov	2016	Vicenza	(Fiera)	



•  28 settembre 2015

L’	IDENTITA’	CULTURALE	
•  IL	TURISTA:	E’	sempre	più	alla	ricerca	di	

ESPERIENZE	autenMche,	che	lo	meWono	cioè	a	
contaWo	con	la	Mpicità	dei	luoghi,	con	la	

cultura	e	con	le	abitudini	radicate	nella	località	
dove	intende	soggiornare	

StreWamente	connesso	al	conceWo	di	Mpicità	c’è	quello	di	
SOSTENIBILITA’…ovvero	la	ricerca	di	luoghi	e	struWure	dove	

soggiornare	che	prestano	aWenzioni	concrete	al	mantenimento	
della	qualità	ambientale	

		
Questo	vale	sopraWuWo	per	i	turisM	stranieri,	di	lingua	tedesca	e	
nordici	in	parMcolare,	dato	che	nei	loro	paesi	questo	è	uno	sMle	

di	vita	consolidato	
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TrenMno	Ski	Sunrise	















Conclusioni	

•  Le	persone	fanno	la	differenza;	
•  Un’idea	giusta,	un	progeWo	correWo,	non	è	
garanzia	di	successo;	

•  Senza	una	strategia,	anche	semplice,	si	
fallisce;	

•  Serve	un	giusto	mix	tra:	progeWo,	persone	di	
qualità,	risorse	economiche,	mediazioni	
interne,	tempi.	



Grazie  
per l’attenzione! 


