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Osservatorio Turistico della Montagna 

- Rapporto consuntivo della stagione estiva 2014 -

LO SCENARIO GENERALE

Le già fosche previsioni di luglio dell’Osservatorio non rendevano l’idea del quadro negativo in cui a fine estate 2014 si trova la montagna italiana. 
Per la prima volta dal 2001, anno in cui è iniziata l’elaborazione del rapporto sulla montagna estiva (quello invernale va avanti invece dal 1995), tutti i comprensori alpini e appenninici fanno registrare il segno meno sul fronte dell’andamento stagionale, con una flessione (più o meno significativa) di arrivi e presenze, ma soprattutto con la redditività in contrazione. 

Se già a livello previsionale emergeva chiaramente la “sofferenza” delle località alpine, nessuno poteva prevedere un andamento meteorologico così negativo da tenere lontani gli italiani dalla montagna e dalle vacanze in quota. Private anche dell’appeal generato dal classico caldo estivo che normalmente spinge in montagna chi vuole fuggire dalle torride città, le località alpine italiane hanno mostrato numerosi punti deboli, anche sul fronte del marketing e della promozione.

La scelta abituale degli operatori privati è quella del contenimento dei costi: aperture sempre più brevi (attorno ai 60 giorni), personale e servizi ridotti e quindi qualità in calo. La soluzione invece più utilizzata dalle pubbliche amministrazioni è quella dei grandi raduni sportivi, in particolare delle squadre di calcio della nostra Serie A. 

Si tratta di tattiche di breve periodo, non di strategie di ampio respiro finalizzate a riposizionare il prodotto “montagna estiva” sul mercato… soprattutto quello internazionale.

Per verificare in profondità i segnali provenienti dal mercato, Trademark Italia ha realizzato il periodico sondaggio* tra gli operatori turistici della montagna alpina e appenninica.

Le indicazioni emerse corrispondono alle difficoltà del sistema economico e sociale nazionale, aggravate dalla negativa congiuntura meteorologica che ha colpito sia la montagna che le coste del centro-nord Italia. Questi fattori hanno prodotto un’ulteriore contrazione della domanda da parte degli italiani che, mai come nell’estate 2014, hanno ridotto o rinunciato alle vacanze.

* Sondaggio telefonico ed invio di un questionario autosomministrato ad oltre 2.000 operatori del settore ricettivo (alberghi, residence, agenzie di affittanze turistiche) che compongono il panel di riferimento. Il sondaggio è stato realizzato nel periodo 5 - 19 settembre 2014.

Dall’altra parte, la domanda valuta prezzi, servizi e comfort delle strutture ricettive, cerca offerte speciali e sconti, confronta le promozioni come se fosse un esercizio quotidiano per regalarsi un periodo di vacanza e non rinunciare alle ferie. Nell’estate 2014, con il perdurare della crisi e l’accentuarsi dei problemi occupazionali, secondo gli operatori del Panel, questi fattori si sono ulteriormente accentuati.

Per le località alpine e dolomitiche sembra arrivato il momento delle scelte drastiche, strategiche e non tattiche. Assecondare le richieste di sconti e promozioni che arrivano dal lato della domanda non è più sostenibile, occorre avere il coraggio di abbandonare la promo-comunicazione “modello IKEA” (citazione di alcuni operatori trentini) e alzare il tiro. Puntare alla parte alta del mercato, soprattutto quello internazionale, ai senior che hanno ancora risorse e tempo da dedicare alle vacanze, con proposte di soggiorni e servizi di qualità superiore, è quasi una scelta obbligata per restare sul mercato.

La vacanza estiva in montagna deve andare alla ricerca di una “dignità” superiore, non può essere solamente una scelta dettata dalla voglia di fuggire dal caldo torrido delle città. Da sempre sinonimo di camminate salutari, di soggiorni pacifici lontano dalla confusione dei centri urbani, le località di montagna devono aggiungere servizi, opportunità di intrattenimento, offerte commerciali ed enogastronomiche di livello superiore per intercettare quella fascia di turisti con una maggiore capacità di spesa. Basti pensare che, nonostante la crisi, i miliardari sono aumentati (anche in Italia): in un anno il loro patrimonio è cresciuto addirittura del 18,6%. E la loro età media si aggira sui 63 anni.

Da un triennio almeno, invece, la montagna italiana è diventata un patchwork di proposte di vacanza attiva e dinamica mirate ad attrarre le fasce più giovani del mercato… proprio quelle con ridotta capacità di spesa e più sensibili alle mode passeggere.

Va bene esaltare cicloturismo, mountain bike, cross country, downhill, nordic walking, etc., ma occorre farlo in maniera speciale, promuovendo servizi unici e irripetibili, quelli in grado di creare valore aggiunto e attrarre in montagna la clientela fondamentale, quella adulta, over 50, pacifica, innamorata del glam alpino e non del lato sportivo e agonistico della montagna.

L’ANDAMENTO STAGIONALE

Passando dagli aspetti sociologici e di marketing all’analisi dell’andamento stagionale, gli operatori turistici del Panel di Trademark Italia non hanno esitato a definire “tragica” la stagione estiva 2014.

Graf. A - Il giudizio sull’andamento complessivo della stagione estiva rispetto al 2013
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Tab. 1 – L’andamento della stagione estiva 2014 nei vari Comprensori

	Comprensorio
	Crescita
	Stabilità
	Diminuzione

	Valle d’Aosta
	2,35%
	16,75%
	80,90%

	Piemonte
	1,50%
	15,50%
	83,00%

	Lombardia
	2,45%
	14,85%
	82,70%

	Trentino
	2,30%
	15,20%
	82,50%

	Alto Adige
	2,45%
	16,80%
	80,75%

	Veneto
	2,10%
	14,90%
	83,00%

	Friuli Venezia Giulia
	2,20%
	15,30%
	82,50%

	TOTALE
	2,1%
	15,7%
	82,2%


Il panorama che emerge dal sondaggio è tutt’altro che roseo. Al netto delle difficoltà congiunturali, gli operatori sono più o meno tutti sulla stessa lunghezza d’onda: 8 operatori su 10, in maniera pressoché omogenea nei vari comprensori, dichiarano una “diminuzione del movimento turistico”. Si tratta di cifre mai riscontrate in passato dall’Osservatorio Turistico: 6 operatori su 10 dichiarano addirittura una flessione della clientela superiore al 10%.

Si conferma, rispetto alla rilevazione congiunturale di luglio, il numero di operatori che ha registrato una stagione di crescita: 2 su 100. Ma non ci sono più le cosiddette “voci fuori dal coro”, quelle solitamente degli operatori altoatesini: l’estate 2014 ha avuto un andamento negativo anche nei comprensori della Val Badia e della Val Gardena, a causa soprattutto della forte flessione della clientela italiana.

La perdita di clientela italiana, in un periodo di recessione prolungata come quello attuale, è ormai un refrain che si registra dalle coste alle città d’arte, dai laghi alle montagne. Il nostro sondaggio rileva un consistente calo della clientela italiana, che per 7 operatori su 10 è superiore al 20%. La contrazione del mercato nazionale non è stata compensata dal consolidamento dei flussi stranieri che, durante la stagione estiva, pesano meno rispetto alla stagione invernale. Senza dimenticare che i clienti stranieri, in particolare individuali e indipendenti, cercano le località più attrezzate, rinomate e... rassicuranti, l’Osservatorio di Trademark Italia ha rilevato quali sono i bacini di riferimento per gli operatori turistici della montagna durante la stagione estiva. Emerge così che:

· l’87% degli operatori lavora con il mercato tedesco;

· il 72% lavora con il mercato austriaco;

· il 71% lavora con il mercato svizzero;

· il 60% lavora con il mercato belga e olandese;

· il 40% lavora con il mercato russo e dell’Europa Orientale.

Altro dato tendenziale rilevato dall’Osservatorio è quello relativo all’accorciamento della stagione estiva. Questo trend purtroppo continua e si consolida: sono addirittura 3 operatori turistici su 4 a confermare che nell’estate 2014 i giorni di apertura delle attività si sono ulteriormente ridotti, scendendo abbondantemente sotto i canonici 90 giorni. Cresce la quota di attività turistiche che tiene aperto meno di 60 giorni, ormai sono 2 su 10, e con 50-60 giorni di apertura non c’è adeguata remuneratività. Con la riduzione del margine operativo, stare sul mercato si complica e diventa impossibile aggiornare, riqualificare e rinnovare.

Interpellati anche sulla spesa dei turisti, gli operatori del Panel rilevano un’ulteriore contrazione: il 54,7% afferma infatti che i turisti (gli italiani più degli stranieri) tagliano ulteriormente i costi della vacanza.
Graf. B -  La spesa media dei clienti
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fonti: società di gestione impianti di risalita, amministratori pubblici, associazioni di categoria,
operatori del settore ricettivo, dei pubblici esercizi e del commercio.

Il dato appare preoccupante, essendo la quinta stagione consecutiva, tra inverno ed estate, che gli operatori turistici della montagna rilevano tagli della spesa. In base alle dichiarazioni degli stessi operatori, questi tagli si manifestano in:

1. maggiore attenzione al prezzo e alle offerte speciali;

2. crescente richiesta di soggiorni brevi, anche infrasettimanali;

3. offerte specifiche “a sconto” per famiglie con bambini.

Si tratta sempre più di richieste al ribasso, alla ricerca dell’offerta basic, con l’unico obiettivo di contenere la spesa (nel 2014 diminuita mediamente dell’8-10%). Sono scomparsi sogni e desideri: centri benessere e trattamenti, proposte enogastronomiche gourmand, escursioni guidate, etc. sono appannaggio di una ristretta nicchia di clienti abbienti… soprattutto stranieri.
Ultimo dato qualitativo rilevato dall’Osservatorio, in un momento di forte attrito tra albergatori, OTA, Tripadvisor e metacomparatori, è quello relativo al peso che proprio le Online Travel Agency hanno nella vendita delle camere degli alberghi di montagna. E’ interessante notare come la percentuale di camere vendute attraverso i vari portali online sia molto più bassa rispetto agli alberghi di città e a quelli balneari: oltre la metà degli albergatori (53,7%) si mantiene infatti sotto il 5% di camere vendute tramite le OTA.

Tab. 2 – Percentuale di camere vendute attraverso le OTA

Fino al 5%
53,7%

Dal 5 al 10%
19,6%
Dal 10 al 15%
4,9%
Dal 15 al 20%
4,3%
Dal 20 al 25%
3,4%
Oltre il 25%
14,1%
L’impressione è che gli albergatori della montagna italiana per ora abbiano una certa “repulsione” nei confronti di Booking.com, Expedia, etc..

In sintesi, il quadro complessivo che risulta dal sondaggio è di “breve respiro”. I soliti fedelissimi affezionati clienti che amano la montagna, che si accontentano di quello che c’è, che ritornano per il richiamo della memoria, che sono stati coccolati per anni, non sono più sufficienti. Il loro numero si contrae progressivamente, il prodotto si appanna e l’offerta si ossida, per cui serve qualcosa in più: un colpo d’ala in un mercato che premia sempre più la fascia alta dell’ospitalità.

In effetti, a sentire meno la crisi, anche in contesti territoriali che non brillano, sono proprio le strutture ricettive di segmento upper-upscale e luxury, perché la clientela abbiente, soprattutto senior, è in crescita grazie ai flussi incoming internazionali che cercano comfort e servizi di alto profilo. Che, fatti salvi alcuni paradisi di ospitalità, poche località alpine italiane e poche strutture sono in grado di offrire.

Il problema vero dunque, al netto della congiuntura negativa dovuta alla recessione e all’elemento meteo, è proprio quello di rivedere completamente l’offerta, sia nella parte hardware che nella parte software.

IL DETTAGLIO DEI COMPRENSORI
Mai come in questa stagione estiva 2014 l’Osservatorio Turistico della Montagna ha rilevato un calo di domanda  così diffuso ed omogeneo su tutto l’arco alpino e appenninico.

VALLE D’AOSTA: l’estate si chiude con un evidente segno meno causato dalla flessione del movimento turistico nazionale. La crisi e il maltempo hanno tenuto gli italiani lontani dalle località turistiche valdostane che, nonostante il discreto andamento dei flussi internazionali, chiudono in rosso i bilanci di questa stagione turistica. In quasi tutte le località, da Courmayeur a Valtournenche, da Cervinia a Cogne, 8 operatori valdostani su 10 definiscono negativa la performance della stagione estiva, anche dal punto di vista economico, con l’auspicata ripresa di agosto (dopo un giugno e luglio pessimi) che non è mai arrivata.

PIEMONTE: l’estate per la montagna piemontese è stata segnata da un’eccessiva piovosità che, abbinata alla crisi economica che sta colpendo le famiglie italiane, ha inciso negativamente su presenze e fatturati. Le imprese turistiche di Limone Piemonte, Sestriere e Bardonecchia parlano di cali superiori al 20% (con punte del -30%) sia in termini di movimento che di redditività.
LOMBARDIA: “estate grigia” per la montagna lombarda. Nuvole e pioggia hanno condizionato pesantemente la performance delle località turistiche da Bormio a Livigno fino a Ponte di Legno. Qualche raggio di sole unicamente per gli operatori turistici che hanno parzialmente drenato la flessione della clientela italiana.

Nel complesso, al lordo del buon andamento del ponte di Ferragosto, la montagna lombarda mette in archivio una stagione decisamente negativa, con presenze in calo di circa 15 punti percentuali.

TRENTINO: anche per le località trentine la stagione estiva è terminata con una flessione del movimento turistico a due cifre, tra il 10 e il 12%.

Pesantemente segnata dal maltempo, l’estate 2014 in Trentino ha registrato una perdita significativa di clientela italiana che, nei mesi estivi, resta ancora il mercato turistico principale nonostante gli sforzi (e gli investimenti) promozionali pubblici sui mercati internazionali. La flessione delle presenze si ripercuote ovviamente sui fatturati delle imprese turistiche che, anche in Trentino, manifestano sempre più segnali di sofferenza finanziaria. 
Una stagione insomma da dimenticare per gran parte delle località turistiche che, fatta eccezione per quelle “baciate” dai ritiri sportivi, hanno sofferto a partire da giugno e per tutto il mese di luglio. Agosto, che non ha portato la tanto agognata afa a fondo valle, non è quindi bastato a salvare una stagione che, comunque, ha visto alcuni comprensori resistere meglio di altri: su tutti la Valle di Fassa, area particolarmente dinamica e proattiva a livello promozionale, e la zona di San Martino di Castrozza e Primiero. Flessioni più evidenti per l’area di Madonna di Campiglio e Pinzolo, con una stagionalità sempre più ridotta e ormai prossima ai 45 giorni, la Val di Sole, la Val di Fiemme e la Valsugana.

ALTO ADIGE: pur confermandosi leader a livello sia d’immagine che di flussi, anche l’Alto Adige quest’estate ha, forse per la prima volta, pagato in maniera evidente la crisi economica nazionale e il maltempo. 

Gli operatori altoatesini del Panel non hanno esitato a definire quella 2014 “la peggior stagione estiva dal 2009, anno di inizio della crisi”. E sono concordi nel parlare di una flessione sia del movimento che dei fatturati quantificabile attorno al 4-5%. Un calo consistente senza dubbio, ma lontano dal crollo registrato dai competitor nazionali, reso sopportabile dai segnali positivi che sono arrivati dai mercati internazionali, da quello tedesco in particolare.

A beneficiare del buon andamento dei flussi turistici provenienti dalla Germania tutte le principali località altoatesine, dalla Val Pusteria allo Sciliar, dalla Val Badia alla Val Gardena. Allo stesso modo tutti i comprensori monitorati dall’Osservatorio hanno registrato un significativo calo (attorno al 6-7%) della clientela italiana, sia a luglio che nella seconda metà del mese di agosto. In Val Badia e Val Gardena, le due aree di maggior prestigio turistico, è cresciuto il movimento incoming dalla Francia, dagli Stati Uniti d'America e dai Paesi dell’Est Europa.

VENETO: è sempre un’area a due velocità quella della montagna veneta. Da una parte Cortina, la regina delle Dolomiti, dall’altra tutte le altre località, dal comprensorio del Civetta alla Val Zoldana fino al Cadore. Quest’estate però si sono rilevate poche differenze, perché la congiuntura economica e l'inclemenza del tempo hanno colpito la “Regina” così come le altre località.

Contrazione dei soggiorni e della spesa hanno fatto il resto, facendo segnare bilanci in rosso sia a livello di presenze che di fatturati. Alberghi, negozi, rifugi e impianti di risalita tutti concordi nell’evidenziare un calo dei flussi turistici vicino al -10% … con Cortina che ha resistito un po’ meglio grazie agli eventi e alla brand reputation che le consentono di attrarre quote crescenti di turisti internazionali, già adesso superiori agli italiani anche in estate.
FRIULI: cattivo tempo e crisi economica non hanno risparmiato le località della montagna friulana. Gli operatori sono preoccupati per il calo dei flussi turistici, ma anche per la progressiva riduzione della marginalità operativa che non consente di aggiornare le strutture ricettive. Un’estate dunque poco soddisfacente, con 8 operatori su 10 che dichiarano una sensibile flessione del movimento turistico dovuto anche su queste montagne al crollo della clientela italiana.

Da Piancavallo a Tarvisio fino alla Carnia, gli operatori del panel stimano una diminuzione delle presenze tra il -12 e il -19%.

APPENNINO: stagione negativa anche per l’Appennino dell’Emilia-Romagna e dell’Abruzzo che, dipendenti prevalentemente dalla clientela italiana di prossimità e dai soggiorni “mordi e fuggi”, hanno sofferto in modo particolare il maltempo di luglio e della prima parte di agosto. Il mancato arrivo del caldo in pianura non ha spinto i turisti in quota e il movimento turistico non ha raggiunto i livelli della scorsa estate. Negativi anche i bilanci delle imprese turistiche.

Il barometro dei comprensori alpini ed appennici – Estate 2014
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