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Abstract

Zonele montane au fost întotdeauna atractive pentru a facilita diferite activități sportive, acestea fiind inițiatorii dezvoltării stațiunilor montane. Aceste activități au loc cu preponderență în sezonul de iarnă, dar și în cel de vară. Totuși, este din ce în ce mai clar că sezonalitatea existentă trebuie eliminată.

De aceea, se recomandă pentru aceste zone utilizarea bunelor practici, deoarece aceste cunoștințe sunt de obicei, bine definite și testate deja în activitatea de afaceri. 

Există deja studii în care sunt prezentate ca modele de bune practici acele destinații turistice montane în care s-a eliminat sezonalitatea folosindu-se conceptul de „4 Sezoane”. În aceste destinații se pot desfășura activități recreative și sportive de-a lungul anului. Alăturarea mai multor agenți economici face posibilă oferirea de cazare, odihnă și servicii pe același teritoriu.

Cuvinte cheie: 4 Sezoane, activități sportive, bune practici, sezonalitate, turism montan.
Clasificarea JEL: L83, Z32.
I. Introducere
Timp de milenii, munții au fost importanți pentru mijloacele de trai ale omului, în termeni de agricultură și creșterea animalelor, precum și transportul și comerțul cu bunuri. Cu toate acestea, în economia mondială actuală, mulți munți au devenit zone marginale unde sunt făcute puține investiții, oamenii sunt dezavantajați din punct de vedere economic și există resurse degradate din cauza suprautilizării (Mountain Agenda, 1999). Totuși, există multe oportunități de dezvoltare a turismului montan în diferite regiuni. 

Noul mileniu este unul care aduce o serie de provocări noi în materie de turism (Breedie și Hudson, 2003). În turismul contemporan, sportul și recreerea devin motivele dominante pentru a călători, iar ca urmare a vieții moderne, vacanțele active sunt mai frecvente. 

Zonele montane au fost întotdeauna atractive pentru a facilita diferitele activități sportive, acestea din urmă fiind inițiatorii dezvoltării stațiunilor montane. Autorii Markovic și Petrovic (2012) se concentrează asupra munților ca locații pentru călătorii, sport și recreere turistică, considerate ca fiind principalele activități turistice de vacanță. 

În multe părți ale lumii, turismul montan este condus de activități de petrecere a timpului liber precum schiatul, snowmobilul, backpacking-ul etc. (Fredman, 2008). Diviziunile din disciplinele sportive continuă să evolueze. Condiții și metode noi sunt adoptate de diferitele grupuri de participanți, determinate de căutarea unor experiențe noi și originale și o identitate distinctivă. În cazul sporturilor montane, acest fenomen de segmentare se referă atât la sezonul de iarnă, cât și la sezonul de vară (Bourdeau, Corneloup și Mao, 2004).

Sporturile de iarnă contemporane îmbrățișează activități precum skiul, snowboardingul, snowmobilul, snowshoeing, heli-ski, parapente, tubing, sănii cu câini, ciclism de zăpadă, cățărare pe gheață, sculptura în gheață, patinaj. 

Sporturile mai puțin cunoscute sunt snowshoeingul, care este activitatea de a participa la plimbări pe zăpadă purtând un cadru alungit, de obicei strâns cu benzi intercalate sau o membrană tensionată, purtată pe picior pentru a permite mersul pe zăpada adâncă (Lillquist, 2013). La fel este și heli-skiul care presupune aceeași activitate de schi sau snowboard pe o pistă care este accesată cu ajutorul unui elicopter, spre deosebire de un teleschi clasic cu care suntem obișnuiți (Helicopter Association of Canada, 2014). Un alt concept relativ nou este tubingul, o activitate recreativă în care un individ se plimbă pe un tub pneumatic special conceput, fie pe apă, zăpadă, covoare artificiale, fie prin aer. Tuburile în sine sunt, de asemenea, cunoscute ca "gogoși" sau "colaci" datorită formei acestora (Adventure Activity Standards, 2013).

Există desigur și activități care pot fi practicate în zonele montane pe timpul verii, iar cele mai populare activități sportive de vară pe munți sunt drumețiile, ciclismul montan, călăria, alpinismul, bungee jumping, hang-gliding (activitate în care un pilot zboară într-o aeronavă ușoară, nemotorizată, lansată de picior, numită „hang-glider"), parapanta, rafting fluvial, canoe etc. Desigur, acestea din urmă sunt strâns legate de poziția geografică a regiunii montane, care poate permite realizarea acestor activități (Markovic și Petrovic, 2013).

În general, o destinație pentru sporturile de iarnă poate fi definită ca fiind o unitate geografică, economică și socială formată din toate acele firme, organizații, activități, zone și instalații destinate să satisfacă nevoile specifice ale turiștilor pentru sporturile de iarnă (WTO, 1993; Bieger, 1996). Zonele pentru sporturi de iarnă pot fi găsite acum în munții din întreaga lume. Dezvoltarea lor a fost și este o componentă cheie în turismul montan și pentru stațiunile turistice montane tradiționale, cele mai multe companii din industria de sporturi de iarnă (hoteluri, telecabine, magazine cu amănuntul, etc.) sunt mici și mijlocii (Mountain Agenda, 1999). 

Bieger (1998) observă că destinațiile pot fi văzute ca produsul turistic care, pe anumite piețe, concurează cu alte produse și susține că „deoarece piețele legate de produse sunt destul de stabile, destinațiile pot fi văzute ca unități strategice de afaceri dintr-un punct de vedere de conducere” (Muller, Kramer și Krippendorf, 1991; Bieger și Schallhart, 1997; Bieger, 1998:7). Percepția unei destinații ca unitate strategică de afaceri este, totuși, clară doar atunci când rolul de organizație pentru producția de servicii este subliniat ca în definirea unei destinații de sporturi de iarnă sugerate mai sus. Supraviețuirea și dezvoltarea destinațiilor de sporturi de iarnă este într-o mare măsură centrată pe strategii pentru crearea de avantaje competitive și, în același timp, îndeplinirea criteriilor de turism durabil stabilite de Organizația Mondială a Turismului (Flagestad și Hope, 2001).

Conceptualizarea unei destinații are multe în comun cu conceptualizarea "firmei” în literatura de specialitate. Cu toate acestea, există atât diferențe, cât și asemănări. Asemănările apar atunci când se aplică o perspectivă bazată pe resursele unei destinații. De exemplu, destinația ar putea fi considerată „un pachet de resurse” și pentru Porter (1985, 1991) ca o „colecție de activități” economice interdependente. Atât destinația cât și firma sunt unități legate de o piață competitivă pentru crearea de valoare. Aceste conceptualizări conectează logic destinațiile spre, de exemplu, cadrul SWOT clasic (Iverson și Andrews, 1971) pentru analiza strategică. Prin urmare, se sugerează că teoriile managementului strategic în general sunt surse relevante de cunoștințe aplicabile destinațiilor de sporturi de iarnă ca unități strategice de afaceri. O firmă, ca o unitate strategică de afaceri, are în termeni de economie organizațională, în mod obișnuit, limite clar definite prin proprietate sau structuri de control, în timp ce o „destinație poate avea limite destul de vagi”. Limitele destinației sunt, după definiția de mai sus, determinate de nevoile clienților și nu neapărat de structurile oferite. 

O altă diferență fundamentală este eficiența, care ar putea fi definită diferit într-o firmă și o destinație. Obiectivele de eficiență trebuie să fie legate de un set de indivizi și de opțiuni care fac o destinație diferită de o firmă în ceea ce privește, de exemplu, tipurile de proprietate asupra resurselor implicarea și relațiile cu părțile interesate. Deși baza literaturii strategice dezvoltate pentru firmă este importantă și relevantă, existența unor diferențe are implicații în limitarea capacității teoriilor de management strategic dezvoltate pentru ca firma să poată integra domeniul managementului strategic la nivelul destinației. 

În centrul managementului strategic al firmei se află crearea unui avantaj competitiv durabil (Porter, 1985), în jurul căruia se concentrează și cea mai mare parte a literaturii strategice. Succesul strategic într-o destinație implică faptul că avantajul competitiv durabil trebuie privit în contextul unui set mai larg de dimensiuni legate de eficiență și lipsa unor limite clare, după cum s-a menționat mai sus. Autorii Flagestad și Hope, 2001, sugerează că termenul de „creare de valoare susținută” și nu de un „avantaj competitiv durabil” reflectă în mod adecvat obiectivele combinate ale comunității, părților interesate și ale unei destinații. Utilizarea termenului de avantaj competitiv durabil într-un context de destinație are și unele implicații semantice în opinia autorilor. Termenul „durabil” în contextul de destinație este adesea folosit în legături precum „dezvoltarea durabilă", „turismul durabil", „mediu durabil" și „durabilitate" și este astfel asociat semantic cu problemele de mediu în cel mai larg sens (ecologie, structură socială, cultură). Succesul strategic este, prin urmare, strâns legat de o gestionare conștientă și etică solidă la nivel de destinație a problemelor durabilității în cel mai larg sens (Flagestad și Hope, 2001).

II. Conceptul de Bune Practici
O bună practică poate fi: „un instrument, un proces, o activitate, o politică sau o inițiativă care a funcționat în mod eficient aducând rezultate deosebite în domeniul de implementare”. Această definiție empirică poate fi completată prin faptul că o bună practică este mereu rezultatul eforturilor unei echipe de lucru care a funcționat în mod eficient (GERS Chamber of Commerce and Industry, 2014). O bună practică este un rezultat de benchmarking; o comparație care se face între subiecți/ firme concurente, în scopul de a gestiona mai bine activitatea de business a organizației. Bunele practici sunt definite ca fiind „procesele și/ sau metodele care au fost realizate sau adoptate cu succes, conducând la creșterea productivității și a eficienței” (Negrușa et. al., 2013).

Se recomandă utilizarea bunelor practici, deoarece aceste cunoștințe sunt de obicei, bine definite și testate deja în activitatea de afaceri. Se consideră că adoptarea acestora în activitatea de afaceri oferă doar efecte pozitive. Nu există însă bune practici universale, care pot fi implementate de fiecare firmă sau organizație. Prin urmare, în general se recomandă studierea și identificarea acestora în mod individual. Schimbul de bune practici, chiar și cu competitorii de pe piață, este o idee foarte bună, deoarece alte firme pot adapta și dezvolta unele bune practici potrivit domeniului de activitate în care acționează. Este o situație de win-win, în care fiecare, potrivit domeniului de activitate și al competențelor disponibile, va adapta buna practică și își va îmbunătăți competitivitatea. Schimbul este benefic mai ales dacă firmele sunt interesate să se dezvolte pe plan internațional sau dacă se află în concurență cu organizații internaționale (Negrușa et. al., 2013). 

O bună practică poate fi definită ca un standard de conduită aplicat cu succes, ce a condus la creșterea eficienței unei companii. Firmele folosesc bune practici, în scopul de a asigura calitatea remarcabilă a serviciilor. Promovarea de bune practici specifice unui domeniu de activitate este un instrument important ce asigură creșterea competitivității, precum și o sursă de inspirație în procesul de inovare al firmelor active în acel domeniu (Negrușa et. al., 2013).

Pentru a clarifica noțiunile teoretice descrise anterior, au fost analizate atât ofertele existente în prezent cât și literatura de specialitate, în ceea ce privește segmentul de turism montan. Urmărind identificarea unor bune practici prezente în acest sector, a putut fi observată o direcție care a fost abordate pentru a se putea crește eficiența activității întreprinse. Acest concept este cel de „4 Sezoane” (4 Seasons), urmând a fi descris în continuare împreună cu exemplele aferente găsite. 

Trecerea unui an poate aduce o schimbare marcantă a vremii și a mediului înconjurător. Cele patru anotimpuri - iarnă, primăvară, vară, toamnă - pot varia semnificativ în funcție de caracteristici și pot provoca schimbări în lumea din jurul lor. Pentru a putea valorifica fiecare dintre aceste patru perioade în turismul montan, a apărut conceptul de „4 Sezoane” (4 Seasons). Acest concept a fost creat pentru a reduce în primul rând sezonalitatea în regiunile montane și cel mai important, pentru a putea satisface clienții acestui sector indiferent de momentul anului. Complexitatea factorilor care dau naștere la impacturi sezoniere nu este ușor de abordat de către destinațiile turistice și multe încercări de a reduce efectul sezonier au eșuat (Butler, 2001). Se vor discuta modurile în care destinațiile turistice cu sporturi de iarnă din întreaga lume au încercat să se vindece sau atenuează problemele legate de sezonalitate.

Cauza principală a sezonalității - clima - reprezintă o provocare majoră. Un studiu realizat în Canada a arătat că o creștere a temperaturii de un grad Celsius peste norma sezonieră în lunile de iarnă ar avea un efect negativ de 116 milioane de dolari asupra cheltuielilor de turism interne în primul trimestru (Wilton și Wirjanto, 1998). În ultimii ani, operațiunile din zona de schi au început să recunoască vulnerabilitatea și nevoia de a se confrunta cu încălzirea globală. Programul „Keep Winter Cool" al Asociației naționale ale zonelor de schi (NSAA) a unit câteva zeci de zone de schi în 2003 pentru a-și explica eforturile de reducere a gazelor cu efect de seră, precum și a altor realizări de mediu (Best, 2003). Campania NSAA urmărește găsirea unui echilibru între creșterea gradului de conștientizare a încălzirii globale și creșterea alarmei cu privire la posibilele efecte dăunătoare asupra zăpezii. 

Pentru a rămâne în această zonă care abordează problema încălzirii globale, invenția zăpezii artificiale din anii 1950 a dat de fapt un impuls dezvoltării instalațiilor de schi - o dezvoltare tehnologică care nu numai că a prelungit sezonul de schi în statele cu zăpadă, dar și a făcut posibil acest sport în zonele unde ninsoarea naturală a fost mai puțin abundentă. În prezent, operatorii investesc foarte mult în echipamentele pentru obținerea zăpezii artificiale doar pentru a supraviețui, însă se poate dovedi a fi o investiție costisitoare pentru multe stațiuni (Bender, 2000). Cumpărarea mașinilor și accesarea apei (proces care poate necesita negocieri prelungite cu autoritățile statului și instalarea a zeci de puțuri și kilometri de țevi) poate costa zeci de milioane de dolari. În plus, pentru stațiunile de joasă altitudine această opțiune nu poate reprezenta o soluție dacă nu beneficiază întotdeauna de temperaturi scăzute pentru a putea face zăpadă (Higham, 2005).

În ultimii ani, stațiunile montane s-au angajat într-o luptă nebună pentru a deveni destinații turistice cu patru sezoane. Au dispărut zilele când stațiunile montane s-au bazat exclusiv pe schi pentru a maximiza rentabilitatea investiției lor. Având în vedere problemele financiare și de mediu, furnizorii de turism se luptă unul cu celălalt pentru a dezvolta produse și servicii inventive pentru a răspunde unei cereri tot mai diverse. O strategie pentru a face față sezonalității în destinațiile de sporturi de iarnă este dezvoltarea stațiunilor de patru sezoane, în care schiatul nu este singura activitate, unde facilitățile sportive și de divertisment sunt deschise pe tot parcursul anului, nu doar în lunile de iarnă (Réseau de veille en tourisme, 2018c).

Vancouver-based Intrawest este probabil cea mai de succes companie din America de Nord în dezvoltarea stațiunilor de patru sezoane. Una dintre cele mai de succes destinații este Whistler din British Columbia. De-a lungul ultimului deceniu, Whistler a cunoscut o creștere fără precedent ca destinație de clasă mondială pe tot parcursul anului. Creșterea puternică a numărului de vizitatori a fost realizată în mod constant atât în vara, cât și în iarnă, iar pentru prima dată în vara anului 1996 numărul real de vizitatori de vară a depășit numărul vizitatorilor de iarnă (Higham, 2005).

Pentru că acest concept de patru sezoane a fost intens dezvoltat în primă fază în zona Americii de Nord, vom prezenta exemplul unei stațiuni din Denver Colorado. Deși Colorado este paradisul unui schior în timpul iernii, există o mulțime de alte modalități prin care un grup poate să comunice cu elementele existente în acest loc. Există patru activități de sezon în aer liber, care sunt perfecte pentru grupuri și nu necesită o pregătire sau experiență în prealabil. Munții din jurul Denverului sunt perfecți pentru schi, săniuș și tubingul de zăpadă, iar în plus, în timpul iernii clientul se poate bucura de existența apelor termale. Snowshoeing în primăvară este ideal pentru grupuri deoarece fiecare participant poate merge în propriul ritm. Lacul Silver Dollar, din Georgetown, este un loc favorit, pe măsură ce se deschide spre lac. Traseul ghețarului Arapaho din Nederland trece prin pădurile naționale Arapaho și Roosevelt. Ambele trasee sunt la doar câțiva kilometri de centrul orașului Denver (Mulcrone și Kate, 2011, p. 72).

Pentru vară se poate alege geocachingul (participanții se împart în echipe și se utilizează dispozitive GPS sau smartphoneuri pentru a căuta containere ascunse numite geocache). Zona Denver are peste 500 de cache organizate în funcție de dificultate și de teren. Jucătorii programează coordonatele în dispozitivele lor și apoi se răspândesc pentru a localiza cât mai multe cache-uri posibile, în timpul alocat. Tehnologia este simplă, dar este imposibil ca participanții să nu se simtă ca Indiana Jones atunci când se îndreaptă într-o pădure deasă sau într-o peșteră de munte pentru a deschide comori. Toamna nu există o modalitate mai bună de a aprecia aerul curat decât de pe scaunul unei biciclete. Numeroasele trasee de ciclism, se potrivesc fiecăruia dintre începători și experți experimentați. „Buclele celor Trei Surori”, în apropiere de Evergreen este doar una dintre opțiunile disponibile (Mulcrone și Kate, 2011: 72). 

Continuând să urmărim tendințele și cele mai bune practici în turism am putut observa că potrivit unui sondaj efectuat în 2011, de revista Managementul zonelor de schi (SAM), luându-se în calcul 100 de stațiuni de schi din America de Nord, 44% dintre acestea funcționează pe tot parcursul anului, fundamentându-se astfel idea conform căreia strategia 4 Seasons se poate încadra în seria bunelor practici (Réseau de veille en tourisme, 2018c).

Potrivit Tourism Intelligence Network există un număr tot mai mare de proiecte în stațiunile de schi din întreaga lume, menite să diversifice oferta și să creeze o "destinație în sine". În majoritatea cazurilor, sporturile de iarnă sunt componenta centrală, la care se adaugă noi servicii și activități. În cazul stațiunii Mont-Orford, din Quebec, conducerea a depus un plan ambițios de dezvoltare pentru a crea o adevărată stațiune, a cărei componente imobiliare și de agrement vor fi bine integrate pentru a crea un produs pentru patru sezoane (Réseau de veille en tourisme, 2018c).

Schiul în timpul verii sau surfingul în timpul iernii, este viitorul stațiunilor. Deși activitatea autentică în aer liber este de neînlocuit, structurile fabricate extind practicarea unei activități în afara sezonului prin recrearea senzațiilor simțite. De asemenea, ele se deschid populației generale; acestea permit să se învețe un sport pentru entuziasm sau îi permit să-și perfecționeze tehnica. Potrivit lui Jeff Coy, președinte al JLC Hospitality Consulting, fiecare eveniment în aer liber va fi disponibil în curând într-o versiune în interior. Mai mult de 50 de centre de schi interioare (snowdomes) există în întreaga lume, iar parcurile de apă aferente unui hotel, în Statele Unite au crescut dramatic în ultimii ani, de la 33 în 2000 la 218 în 2009. Astfel, o diversificare a ofertei este să pună în practică o strategie "în patru sezoane". Îmbinarea mai multor elemente face posibilă oferirea de cazare, odihnă și servicii pe același teritoriu. Aceste proiecte acționează ca un important pol de atracție pentru regiune. Din ce în ce mai mulți dezvoltatori încearcă să elimine riscurile sezoniere și climatice generând venituri pe tot parcursul anului (Réseau de veille en tourisme, 2018b).

Ideea de a crea o suprafață uscată pe care schiorii pot practica sportul preferat nu este nouă. În ultimii 25 de ani, au fost dezvoltate peste 50 de produse, dar în ultimii zece ani tehnologia s-a îmbunătățit și permite schiorilor și snowboarderilor să-și folosească echipamentul pe acest tip de suprafață. Neveplast și Snowflex sunt două companii dominante pe această piață. Neveplast oferă module interlocking care permit tubingul 365 de zile pe an și schi sau snowboarding în afara sezonului. Este, de asemenea, posibilă reproducerea unui parc de zăpadă. Suprafața este realizată dintr-un proces tehnologic unic care permite utilizatorului să alunece fără a utiliza apă. Senzația simțită de un schior este similară cu cea experimentată pe zăpada compactă. Structura nu necesită un teren abrupt; mai multe tipuri de întreprinderi de familie pot profita de aceasta. În întreaga lume, există 200 de facilități pentru toboganging, 11 pentru schi permanent și mai mult de 200 de facilități temporare de schi artificiale pentru evenimente. În America de Nord au fost vândute numai structuri de tubing (Réseau de veille en tourisme, 2018b). O altă idee interesantă sunt companiile XTRAICE și Allied Ice Skating care oferă suprafețe de gheață sintetice. Cea mai mare stațiune de schi din Spania, în Sierra Nevada, a fost echipată în 2009 cu un patinoar XTRAICE, ușor de utilizat în timpul iernii, cât și al verii. 

O altă poveste de succes în ceea ce privește diversificarea provine de la Camelback din Pennsylvania, care a cheltuit 6 milioane de dolari pe Camelbeach Waterpark și a înregistrat o creștere totală a prezenței de la 100 000 în sezonul de vară 1998 la peste 300.000 în 2002. Nu este singurul mod în care stațiunile de schi se extind și diversifică activitatea de afaceri de vară. Pe lângă grădina zoologică, locurile de joacă, toboganul, piscinele de vânătoare și alte activități, Smuggler's Notch din Vermont a adăugat volei de noapte. Ski Roundtop, Pennsylvania, a adăugat paintball, iar Northstar-at-Tahoe, California, a avut un mare succes cu traseele sale cu funii. O altă activitate adăugată de Northstar a fost recent pescuitul, dar stațiunea de schi cea mai cunoscută pentru această este Sun Valley, Idaho. Cele mai aglomerate luni ale anului sunt iulie și august, iar pescuitul și patinajul pe gheață sunt cele mai mari și mai neobișnuite activități de vară (Higham, 2005).

O strategie frecvent susținută pentru realizarea unui flux comercial mai echilibrat este diversificarea produselor (BarOn, 1975; Manning and Powers, 1984). Multe stațiuni de schi au început să atragă turiștii de vară prin dezvoltarea unei game largi de activități sportive și de activități. Scaunele și telecabinele funcționează pentru vacanțe de mers pe jos sau pentru bicicliști de munte. Majoritatea stațiunilor de schi au acum piscine, patinoane, terenuri de tenis, plimbări ghidate și închirieri de biciclete, iar unele - aproximativ 30 de stațiuni din Europa - oferă schi pe ghețari (Higham, 2005). 

În Vail, crearea "Adventure Ridge" - un complex de divertisment la nivelul de 10 350 de metri al Muntelui Vail - a reușit să depășească așteptările. Deși a fost numit Disneyland de la Rockies, o gamă largă de activități și o gamă largă de restaurante, toate disponibile printr-o gondolă gratuită (după ora 16), au permis stațiunii să extindă sezonul (Best, 1997).

Această tendință a continuat până în prezent și nu este vorba numai de America de Nord. În Australia, spre exemplu, stațiunile montane au fost în mod tradițional promovate ca stațiuni de iarnă, dar o directivă din partea guvernului de stat către consiliile de administrație a stațiunii din Victoria este aceea de a investiga promovarea turismului în aceste stațiuni pe tot parcursul anului (Russell și Thomas, 2004).

Turismul este unul dintre cele mai importante sectoare industriale din Austria. Austria este considerată un paradis pentru sporturile de iarnă - o imagine care a fost transportată cu succes de producătorii de echipamente sportive austriece. Acesta este rezultatul expertizei valoroase, orientate către export, de pe urma căreia companiile din întreaga lume pot profita. Importanța internațională a industriei turismului austriac poate fi văzută în numeroase exemple de dezvoltare a stațiunilor pe care le dețin, acestea fiind amenajate pentru a putea satisface preferințele clienților. În urma unei analize a stațiunilor disponibile în Europa, am putut observa că locurile care dețin și un snow-park (437 locuri în total), majoritatea celor care se află topul preferințelor fiind în Austria, urmate de Franța, Elveția și Italia (Worldwide, 2018). 

Un aspect important care trebuie luat în considerare atunci când dorim să detaliem granițele unui model de bună practică este marketingul și promovarea prin tehnologie. Web marketingul este acum unul dintre cele mai importante canale de promovare disponibile și unele stațiuni o folosesc foarte mult. Wild Mountain din Minnesota a făcut o înțelegere cu LivingSocial, un site de cumpărare pentru grupuri, oferind un pachet de reduceri de bilete și de închiriere de echipamente. Scopul a fost acela de a atrage o nouă clientelă de schiori novice. Snowbird din Utah, una dintre primele stațiuni care și-a dezvoltat propria aplicație, a implementat o strategie de social media prin includerea unei pagini de comunitate pe site-ul său, unde vizitatorii pot partaja conținut(Réseau de veille en tourisme, 2018c). 
Brighton Resort din Utah a instalat două camere automate pentru a fotografia schiorii și snowboarderii, care pot descărca apoi performanțele lor pe pagina Facebook a stațiunii. Vail Resorts a creat EpicMix, o aplicație pentru utilizare online sau mobilă, care permite clienților din cele cinci stațiuni de schi să-și împărtășească statisticile în rețelele lor sociale. Informațiile furnizate sunt extinse și includ rata de coborâre, clasarea pe schi și snowboarder, localizarea în timp real a contactelor. În iarna anului 2017, 100.000 de persoane au activat un cont EpicMix și 40% au descărcat aplicația mobilă (Réseau de veille en tourisme, 2018c).

Sistemelor de etichete inteligente a fost lansat în orașul Torino în 2010 pentru a promova rețeaua de muzee și situri istorice de către Turismo Torino e Provincia, organizația care promovează provincia Torino ca destinație turistică. Această tehnologie inovatoare a fost aplicată cu succes în rețeaua alpină a provinciei Rorino în anul 2012 prin programul DANTE. Când eticheta este scanată cu un smartphone, aceasta deschide automat o pagină web, formează un număr de telefon, oferă acces la conținut interactiv, cum ar fi fotografii, mp3 și videoclipuri, sau deblochează o reducere, o promovare sau o victorie instantanee. Etichetele pot dezvălui conținut diferit, în funcție de locul în care sunt puse datorită locației geografice. Etichetele scanate sunt salvate automat, astfel încât utilizatorii să poată revizui informațiile de mai multe ori din nou sau să le partajeze. Oferind experiențe video bogate și conținut specific locației, etichetele mobile pot ajuta potențialii călători să înțeleagă mai bine locurile necunoscute (Di Bella și Angiolini, 2012).

Deși se află la un nivel foarte larg, trebuie menționată idea introducerii în anul 2018, în zona Americii, a unui bilet (ski pass) care permite accesul la 16 destinații de schi din această zonă. Acest proiect este denumit „Mountain Collective” și include accesul la instalațiile de transport din 16 destinații selectate, timp de două zile în fiecare, pentru persoana care achiziționează un astfel de bilet (Mountaincollective.com, 2018).

III. Concluzii și Recomandări
Experții au reflectat asupra viitorului destinațiilor montane și asupra schimbărilor de urmărit. Acestea sunt câteva dintre observațiile lor (Réseau de veille en tourisme, 2018a): 

· Stațiunile de schi se vor reinventa pentru a deveni din ce în ce mai mult stațiuni de patru sezoane. 

· Stațiunile care continuă să se bazeze pe clienții tradiționali, vor avea mai multe dificultăți în a-și menține competiția. 

· Cei care se vor baza pe „piloții tineri” (surferi de zăpadă) vor avea succes. 

· Noile facilități vor integra atât componentele exterioare, cât și componentele interioare (de exemplu, trasee pentru snowboarding, stații de schi "de interior", parcuri de skatebord și patine cu patru roți). 

· Centrele vor trebui să-și diversifice activitățile de iarnă (de ex. Pescuit, călărie, snowmobiling, plimbări cu sania, parapantă, alpinism, schi elicoptere, orienteering etc.) pentru a ajunge la toate grupele de vârstă.

· Cei care vor putea genera venituri pe parcursul anotimpurilor intermediare, vor câștiga cel mai mult prin adăugarea unei varietăți de activități de vară (ciclism montan, cursuri de golf, pereți de cățărare, călărie, drumeții, pescuit, activități educaționale etc.). 

· Pentru a mulțumi clienții care au fac puține de ore de schi/ snowboard pe zi și care caută mai mult o experiență turistică la nivel mondial, stațiunile ar putea beneficia de prezența unor servicii sau activități suplimentare la fața locului (de exemplu, un spa sau o masă bună). 

· În eforturile lor de a deveni o destinație de patru sezoane, centrele cu facilități de conferință vor atrage mai mulți călători în afaceri (și familiile lor) în lunile de toamnă și de primăvară.

Clienți care caută noi experiențe, amenințările încălzirii globale, progresele tehnologice și popularitatea social media, nu vor lipsi niciodată această industrie de provocări continue. Cu toate acestea, aceste probleme au determinat stațiunile de schi să dezvolte modalități inovatoare de menținere a atractivității lor, iar proiectele formulate pe baza conceptului de 4 sezoane fac promisiunea unui viitor luminos pentru destinațiile montane. Aceste proiecte acționează ca un pol major de atracție pentru o regiune montană. O astfel de strategie necesită eforturi comune ale actorilor publici și privați, cu rolul special jucat de organizațiile de destinație (Bieger, 1997, 1998, Dredge, 2006, Blain, Levy și Ritchie, 2005), care ar trebui să orchereze colaborarea dintre toți părțile interesate prezente într-o destinație montană. În acest mod, există adesea un sentiment de valoare comună în aceste destinații, un punct de plecare indispensabil pentru orice dialog între operatori.

În urma revizuirii literaturii realizate pe această temă am putut constata o lipsă de informații în ceea ce privește siguranța practicării activităților disponibile în destinațiile menționate. De asemenea, ținând seama de volumul mare de turiști implicați în aceste activități de agrement, nu au fost evidențiate aspecte legate de organizarea oamenilor care ar trebui urmate, începând chiar de la procesul de cumpărare a biletelor, până la practicarea acestor activități. Aceste limitări pot interfera cu rezultatul nostru final, făcând mai ambiguu procesul decizional de declarare a unei destinații ca fiind un model de bună practică.

Având în vedere exemplele care au constatat bune practici în destinațiile de iarnă, trebuie menționat faptul că am reușit să găsim dovezi academice de dezvoltare numai în destinații americane și doar câteva pe teritoriul european. Acestea au fost în principal din Austria, însă nu există informații disponibile despre organizarea clară adoptată în acest domeniu. Din acest motiv, comparația poate avea linii directoare din cazurile de bune practici americane într-o destinație. Date insuficiente privind contextul european pot conduce la teme de cercetare viitoare pe această temă.

Analizând zona de schi din România în contextul planificării internaționale și dotării tehnice pentru experiența sporturilor de iarnă, autorii Glăvan, Neacșu și Neacșu (2017) iau în considerare următoarele propuneri: dezvoltarea unor stațiuni naționale – Poiana Brașov, Sinaia, Predeal, Bușteni, Azuga – prin extinderea zonei de schi, echipate cu facilități performante și competitive și facilități de după schi cu servicii de clasă mondială și forță de muncă motivată. Un prim pas în acest sens a fost făcut în Poiana Brașov, România, în anul 2014. Un parc de agrement este funcțional atât în timpul iernii, cât și în timpul verii, prin diverse activități, creând astfel un parc complex, urmând modelul celor mai bune practici internaționale din 4 sezoane. Standardele de siguranță au fost aliniate la un sistem internațional și, prin urmare, proiectul a creat un sistem de recreere organizat prin instalarea și amenajarea de căi speciale pentru tubing și săniuș (tubing de vară, biciclete, bile de apă, jocuri cu bile gonflabile, karturi, segway, etc.); instalarea unei benzi transportoare, o zonă de încetinire a săniușului/ tubingului, gardul de protecție și de delimitare, sistemul de iluminare, precum și indicatorii vizuali pentru controlul traficului în cadrul sistemului de agrement. În plus, achiziționarea sistemul artificial de zăpadă a fost un alt element care a reprezentat o noutate în acest sector de activitate (excluzând schiul și snowboarding-ul), diminuând altfel efectele încălzirii climatice.

Staţiunea Poiana Braşov a fost nevoită să ia în calcul asigurarea unor activităţi cât mai diversificate de agrement, care să nu se limiteze doar la pârtiile de schi şi snowboard, ce ar putea răspunde aşteptărilor turiştilor nepracticanţi sau care sunt doar în tranzit în staţiunea montană pentru a-şi maximiza performanţele economice. Astfel, organizarea acestui parc de agrement aduce avantaje precum:

Siguranță. Conform datelor furnizate de echipa de Salvamont din Poiana Braşov, numărul total de accidente înregistrate între anii 2011 – 2014 este în medie de 40 de accidente pe sezon în zona de săniuș. Astfel acest parc de agrement a reprezentat o necesitate pentru această zonă.

Noutate. Diversificarea ofertelor turistice, organizarea unor pachete variate şi cu preţuri corecte în raport de calitatea oferită reprezintă primul pas spre a face Poiana Braşov mai atractivă. La momentul înființării proiectului (2014), cadrul propus de acesta reprezenta o noutate în acest domeniu în România. Destinațiile montane din România nu au luat în considerare potențialul pe care aceste zonele de pot avea și în afara sezonului de iarnă, realizându-se altfel o premieră în organizarea aceleiași stațiuni pentru a putea fi folosită pe tot parcursul anului. 

Standardele au fost aliniate unui sistem internațional prin intermediul cărora desfășurarea activităților întreprinse să poată urmări dezvoltarea activităților legate de plăcere și timp liber în destinația turistică, și anume servicii de agrement care să poată satisface clienții. 

Inovare. Ideea acestui concept a plecat de la nevoia încă existentă de a diversifica oferta de agrement la nivelul stațiunii Poiana Brașov, pentru a satisface întreaga plajă a turiștilor. Trebuie remarcat faptul că modernizarea și evoluția tehnologică trebuie să fie pe deplin simțite și exploatate astfel încât Poiana Brașov să devină eligibilă pentru a concura cu alte zone turistice din alte țări.

Eficiență. O dată cu activitățile introduse a fost nevoie și de un sistem de organizare a fiecărei activități. Astfel, pe timp de iarnă cele două activități se pot desfășura pe terenul special destinat pentru săniuș și tubing, care este delimitat de garduri de protecție. 
Într-un proces de implementare a activităților răspândite pe sezoanele diferite, cunoașterea clientului, a pieței și a produsului este crucială. Potrivit Claire Humber de la SE Group și David Belin de la RRC Associates, există câteva întrebări cheie la care ar trebui să se răspundă (Réseau de veille en tourisme, 2018c). Trebuie luată în considerare componența demografică și mărimea zonei de piață a stațiunii vizate și desigur, dacă există alte întreprinderi cu patru sezoane în acest domeniu. Se va stabili care sunt atracțiile actuale din jur și care sunt atracțiile pe care trebuie să le considerați într-o afacere, orientarea făcându-se funcție de piață. Se va analiza dacă celelalte atracții sunt complementare sau concurează cu oferta care urmează a fi propusă. Analiza împrejurimilor va trebui să decidă dacă acestea permit instalarea viitoarelor atracții, luând în considerare aspectele legate de mediu, cât și aspectele legislative.
Se recomandă să fie stabilit și impactul pe care l-ar avea aceste potențiale atracții asupra oportunităților de angajare pe tot parcursul anului, cât și în legătură cu alte considerații economice. Acest lucru va veni în strânsă legătură cu stabilirea rentabilității potențialei investiții. 

O ofertă regională variată și echilibrată este esențială pentru succesul unui nou proiect. Activitățile, atât iarna cât și vara, trebuie să se completeze reciproc pentru a satisface o clientelă diversificată (Réseau de veille en tourisme, 2018c).
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