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1. La Scuola di Rimini: 10 tesi di Giancarlo Dall’Ara

Sono diverse le “scuole di pensiero” alle quali fare riferimento se si vuole gestire un’impresa ospitale. Di norma si tratta di “scuole” nate all’estero, e difficilmente adattabili al caso italiano. Giancarlo Dall’Ara ha messo a punto un approccio italiano: La Scuola di Rimini.

La Scuola di Rimini, più delle altre considera la risorsa umana, la cultura dell'accoglienza centrali, considera importanti le conoscenze, la tecnica, l'aggiornamento continuo e la professionalità, ma valorizza anche "il mestiere", l'arte, l'esperienza. 
I modelli proposti sono frutto di esperienza, esaltano il piccolo di qualità, l'attenzione e la cura dei particolari, il marketing delle relazioni. Non esiste (ancora) un corso universitario nel corso del quale apprendere i fondamenti della scuola, ma in compenso esistono molte realizzazioni, casi, modalità operative di successo. 
In estrema sintesi il punto di partenza di questa scuola di pensiero è che la persona in vacanza desidera un certo grado di autenticità nell'offerta, anche in quella ricettiva. Un pacchetto di un Tour Operator, come un Albergo e un Ristorante, in primo luogo devono esibire identità, devono mostrare personalità, devono essere espressione di una cultura, devono riflettere in qualche misura il contesto nel quale si collocano. In questo senso devono essere "veri". Così pure il marketing e la promozione devono riflettere quel contesto secondo il principio dell'adattabilità. Devono cioè essere coerenti e quindi diversi da quelli dei concorrenti. Si può anzi affermare che La Scuola di Rimini tende ad esaltare le differenze, proprio perché cerca soluzioni innovative sia alle esigenze della domanda che alla valorizzazione dell'identità, e quindi dell'essere delle persone (che sono il cuore della proposta turistica). 
Per saperne di più: www.lascuoladirimini.it 

2. Il governo delle relazioni nelle nuove forme di ricettività turistica: il caso dell’AD
Ospitiamo la sintesi della tesi di Laurea di Gabriele Moretti 
Negli ultimi anni  si è assistito al passaggio da un sistema economico in cui il vantaggio competitivo dipendeva prevalentemente dalle risorse materiali possedute dalle aziende, a un sistema – la cosiddetta “knowledge economy” – in cui la produzione di beni e servizi deriva sempre più dalle risorse “intangibili”, in primis la conoscenza, che le organizzazioni sono in grado di sviluppare e gestire. Capitale umano,organizzativo e relazionale sono infatti divenuti gli elementi cardine su cui si basa la competitività di lungo termine delle aziende. Così  è cresciuta sempre più  la necessità di misurare, valorizzare, gestire e comunicare informazioni relative alla propria dotazione di risorse immateriali, il cui valore, nella maggioranza dei casi, non è contabilizzato nel tradizionale bilancio d’esercizio (si pensi ad esempio alla customer satisfaction, alle competenze del personale, alle capacità manageriali, al valore dei processi organizzativi). Infatti a mio parere un'impresa oggi può definirsi  competitiva non quando possiede ingenti risorse economiche e finanziarie ma quando dispone di un elevato capitale intellettuale. Sono la capacità di innovare, le competenze e il know-how delle persone, l'immagine sul mercato, il patrimonio di relazioni instaurate con il mercato e i clienti,  gli elementi del capitale intellettuale che concorrono in misura sempre maggiore a determinare il valore di un'azienda e la sua capacità  di competere sul mercato. Nella nuova era della conoscenza è sempre più urgente concepire nuovi metodi e strumenti di accounting che contemplino non solo gli aspetti economici e finanziari ma anche quelli legati al capitale intellettuale di un'azienda. Ed è proprio su questo aspetto che si focalizza il primo capitolo di questa tesi. La seconda parte del lavoro è concentrata sulle nuove forme di turismo che si stanno sviluppando negli ultimi anni. Da decenni infatti la globalizzazione ha indotto ad una standardizzazione nel comportamento degli individui che hanno portato ad una sempre più concentrazione di massa nelle grandi città, mentre le aree interne hanno perso il loro valore, soprattutto economico. Questi territori da funzionali all’economia delle aree urbane (settore primario) sono divenuti progressivamente contenitori indifferenti di funzioni scomode o “altre”. Lo svuotamento di valori, usi e costumi ha comportato l’abbandono di costruzioni ed edifici, sparsi o localmente concentrati, alcuni dei quali di innegabile valore storico ed architettonico. Oggi la presenza di questo patrimonio può rendere possibile lo sviluppo di nuove tipologie di turismo, che tendono a riposizionare le aree interne, attraverso la riscoperta dell’autenticità e delle identità locali. I turisti odierni manifestano durante la loro vacanza esigenze di relazionalità, ovvero di relazioni umane vere, anche per riequilibrare l’isolamento derivante dall’anonimato delle grandi città. In questo modo, nei silenzi dei “vasti interni”, i rapporti umani tra la comunità residente che ospita e i viaggiatori assumono un ruolo sempre più centrale nel turismo, se indirizzato nel modo opportuno. Inoltre questo tipo di turista è meno interessato alle mete tradizionali del turismo di massa, che in alcune aree ha leso le identità locali, ma preferisce sempre più mete insolite ed aree interne in cui le influenze esterne hanno avuto uno scarso effetto sulla cultura e le tradizioni locali. Da questa nuova nicchia discendono nuove configurazioni ricettive che fondano sul loro Capitale Relazionale il successo dell’iniziativa imprenditoriale. Nel lavoro vengono appunto riportate delle nuove forme di ricettività turistica, sempre più in evoluzione quali l’agriturismo, il bed and breakfast, gli affittacamere e le case vacanza. Nel terzo capitolo  è un pò sintetizzato il concetto e la motivazione che mi hanno spinto ad affrontare l’argomento di questa tesi, scelto anche in funzione del profondo legame personale con la terra d’Abruzzo ed  i  suoi borghi,  che stanno soccombendo  al  processo di globalizzazione  socio – economica sempre più accelerato.Il territorio, al pari delle imprese, è divenuto nel tempo oggetto degli studi sul Capitale Intellettuale, qualificandosi come spazio all’interno del quale la combinazione di risorse finanziarie, fisiche ed intangibili può legarsi alla produzione di un valore, intendendo per valore non solo un’entità economica finanziaria, ma qualsiasi utilità percepita dagli stakeholder. Le fattispecie di interlocutori osservate in questo lavoro sono i turisti, gli abitanti, le imprese e le amministrazioni locali, attori generatori e al contempo fruitori di tale utilità creata attraverso l’attività turistica. L’altra prospettiva indagata riguarda invece l’impatto del sistema di relazioni sociali ed economiche sullo sviluppo dell’impresa ricettiva, in particolare di quella configurazione d’impresa che sviluppa i suoi processi core mediante i rapporti con l’esterno, nei piccoli Borghi. I borghi costituiscono la memoria storica della Regione, il suo cuore pulsante, la base sociale da cui si sono sviluppate la nostra cultura e  le  tradizioni e, a mio giudizio, anche il punto fondamentale da cui partire per un concreto rilancio territoriale che possa consentire l’espressione di numerose potenzialità  economiche poco valorizzate e la salvezza stessa delle nostre radici dall’oblìo. La stretta relazione tra borghi e territorio consentirebbe  di poterli utilizzare come centri di sviluppo di un turismo particolare che sia  alternativo al binomio mare – montagna imperante, per valorizzare zone pedemontane fuori dai circuiti vacanzieri più noti, proponendo un’offerta che prescinda dal turismo di massa e che invece miri al soddisfacimento delle esigenze del singolo turista, consentendogli di vivere un periodo di vero relax, lontano dalla frenesia della vita moderna, in sintonia con i tempi più lenti delle realtà agricole  ed a stretto contatto con bellezze paesaggistiche uniche, ampliando un concetto di vacanza  molto in voga espresso dalle strutture agrituristiche. Questa nuova forma di “turismo territoriale” sviluppato dalla sinergia di tante piccole realtà di una stessa zona, permetterebbe di dare maggiore visibilità alle peculiarità tradizionali specifiche, consentendo di implementare la conservazione di usi e costumi tradizionali e di conseguenza lo sviluppo di una rete commerciale specifica che valorizzi i prodotti tipici di zona e conservi quelli artigianali che altrimenti verrebbero dimenticati. Il ritorno di quest’organizzazione turistica territoriale sarebbe notevole, poiché oltre all’evidente riscontro economico si genererebbe un aumento occupazionale locale indotto di assoluto rilievo, indispensabile per la sopravvivenza delle piccole realtà, sottoposte ad un crescente spopolamento giovanile, causato dalla mancanza di opportunità di lavoro. In questo contesto di sviluppo e tutela economico - turistica di zona  si inserirebbe come naturale conseguenza la rivalutazione del patrimonio artistico ed un recupero dei beni architettonici, come luoghi di culto, abitazioni tipiche o monumenti storici, da inserire come tappe in un circuito  turistico specifico che porterebbe i visitatori ad apprezzare e conoscere delle bellezze altrimenti sconosciute. Queste tematiche vengono affrontate analizzando il caso dell’Albergo Diffuso di Santo Stefano di Sessanio, focalizzando l’attenzione sulle dinamiche relazionali (con i clienti e con gli altri interlocutori), e soprattutto su come esse riescano ad incidere sul valore finale d’ azienda. Si è concordi ormai nel ritenere  che la competitività di un’area e la capacità di produrre valore per il cliente sono direttamente e fortemente correlati al grado di “sistematicità” dell’offerta che si manifesta grazie all’esistenza di forme consistenti di relazioni e  integrazione tra i diversi attori (sia essi  pubblici che privati)  che operano nella filiera turistica di una determinata area geografica nel rispetto della tradizione e della storia del territorio. Questa integrazione farà si che il turista si trovi a beneficiare di un’offerta in grado di soddisfare in modo coerente tutte le principali esigenze connesse  al consumo dell’esperienza turistica. Andremo quindi a misurare queste dinamiche attraverso il ricorso a indicatori quali – quantitativi relativi alla capacità di attrarre e mantenere nel tempo relazioni valide con i clienti e con gli altri interlocutori sociali fondamentali come accennato prima per sostenere la competitività  dell’impresa nel settore, favorire l’accesso alle risorse e consentire l’accesso nei mercati internazionali.
Gabriele Moretti

tutormoretti@gmail.com
3. Per saperne di più sull’AD (e sul mktg)
Dall’Ara G. “Le nuove frontiere del marketing nel turismo “ FrancoAngeli Editore, Textbook per l’Università, Milano 2009 
Dall’Ara G. “Programmare lo sviluppo turistico dei territori – nuova edizione 2009, Editore Halley, Matelica 2009 
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