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1. Un nuovo libro di Giancarlo Dall’Ara dove si parla (anche) di Alberghi Diffusi
Ecco di seguito alcuni passaggi del capitolo dedicato all’albergo diffuso nel libro di Giancarlo Dall’Ara “Programmare lo sviluppo turistico dei territori – Nuova Edizione 2009, Editore Halley Matelica”
“Come è emerso nelle pagine precedenti, la gestione di un Albergo Diffuso non va vista come un aspetto secondario. Anzi proprio per cogliere le opportunità indicate in premessa il gestore di un AD deve preoccuparsi di: 

· caratterizzare l’albergo con uno stile gestionale aderente alla cultura del luogo, 

· creare/gestire filiere, 

· dare il proprio contributo per rendere appetibile,

· animare il territorio.

Tutto questo perché, lo si è già detto, un AD non vende “camere”, ma un territorio e in ultima analisi uno stile di vita.

Anche per questo un AD non può essere gestito come se fosse “solo” un albergo.

(...) Ma un AD che non voglia tradire la sua storia e il suo posizionamento, si deve caratterizzare per adottare un modello gestionale diverso, anch’esso “radicato nel territorio”.

Tale modello si può caratterizzare per alcuni aspetti:

· un albergo diffuso deve essere in grado di esprimere la cultura ospitale del nostro paese, e ciò richiede vocazione, passione, 

· come tutto ciò che è made in Italy, anche un Albergo diffuso deve saper coniugare cultura artigiana e senso estetico,

· un altro elemento che può essere esplicitato aderendo ad un modello made in Italy, non può che essere la capacità di saper proporre, assieme alla struttura, anche il territorio, il vero punto di forza cioè dell’offerta di ogni Albergo Diffuso e anche di una proposta italiana.”

2. 
Breve storia del turismo nei Borghi
La storia del turismo nei Borghi può essere brevemente descritta analizzando tre momenti distinti:

Prima fase: i Borghi magnetici

La storia moderna del turismo nei Borghi ha preso avvio con modalità relativamente spontanee. 

L’analisi della fase iniziale dello sviluppo turistico dei Borghi mostra che in molte realtà il turismo non è stato il frutto di una scelta pianificata, ma piuttosto un fenomeno subìto, con il quale operatori pubblici e privati si sono trovati a convivere.

Grazie alla loro storia e alle loro peculiarità, o alla loro posizione, alcuni Borghi sono stati “scoperti” dai turisti e successivamente, sono stati suggeriti, da chi li aveva visitati, ad altre persone come mete turistiche con prevalente accezione “culturale”.

Per molto tempo si è fatto a meno di strategie di sviluppo turistico, di piani di promozione, e di campagne di marketing del territorio.

Il posizionamento “spontaneo” di alcuni Borghi italiani, in altre parole, è la risultante di un “effetto calamita” e della successiva “rendita di posizione” nei confronti della domanda, che ha dato vita prevalentemente a forme di escursionismo e di turismo breve.

Sull’onda di questo fenomeno, il sistema di offerta locale, pubblico e privato, nel tentativo di rafforzare il posizionamento, e di attirare quote di domanda anche di tipo stanziale, ha ben presto avviato iniziative di comunicazione, di norma “schiacciate sul prodotto”, e ha organizzato eventi di richiamo o attività di animazione (mostre, fiere e mercatini).

Seconda fase: Turismo Minore

La seconda fase del turismo nei Borghi inizia quando parallelamente alla diffusione in Italia degli strumenti di marketing nel turismo, si rafforza l’idea della necessità di un posizionamento strategico “distinto” per quei Borghi che, diversi ed esclusi dalle mete d’arte tradizionali, puntavano ad ospitare forme di turismo non solo di tipo spontaneo o non solo frutto di escursionismo.

Il tema sul quale decidono di operare e sul quale cercano di posizionarsi le località che si percepiscono come “ancora non aggredite dal turismo di massa”, diventa quello del “turismo minore”: una forma di turismo cioè percepito come diverso e per certi versi alternativo rispetto a quello dei grandi flussi del turismo culturale, e da quello dei grandi itinerari turistici abituali. 

Il tema de turismo minore, “colto e intelligente”, sembra offrire lo spazio adeguato per un posizionamento in grado di.

· migliorare e ampliare la stagionalità dei flussi,

· stimolare forme di turismo anche di tipo individuale, non solo escursionistiche,

· valorizzare aspetti e risorse meno noti, a cominciare dall’ambiente e dalla quiete, 

· evitare forme di impatto sociale e ambientale generate dal cosiddetto “turismo di massa”,

· sviluppare attività turistiche e creare occupazione.

Il posizionamento “turismo minore” rappresenta anche il tentativo di rispondere alle esigenze di una domanda che chiede qualcosa di nuovo e di diverso rispetto alle mete tradizionali, e alle forme di turismo mono-prodotto, vissute come statiche e obsolete.

In questa fase il sistema di offerta cerca di comunicare con la domanda privilegiando le relazioni con i media e con le guide turistiche, oltre alla presenza nelle fiere specializzate.

Terza fase: Le Eccellenze turistiche 

In anni più recenti è cominciata una nuova fase per il turismo nei Borghi.

Sempre più spesso vengono pubblicate ricerche, o monitoraggi sulla stampa estera, che mostrano che i piccoli borghi, sono percepiti come una delle eccellenze turistiche del nostro paese. Contemporaneamente i Borghi scoprono di essere visti non tanto come proposta integrativa, ma come una delle “perle” dell’offerta italiana, elementi di richiamo in grado di illuminare gli ambiti territoriali nei quali si trovano. 

In questa fase prendono vita molti sistemi di alleanza e progetti di “rete”, sia tra i borghi stessi, che all’interno dei diversi ambiti territoriali.

Il sistema di offerta locale cerca di arricchire la gamma di proposte e di servizi, e di integrare le risorse naturali e storiche con quelle gastronomiche o di nicchia cercando di dare vita a “filiere”.

Lo strumento di marketing privilegiato continua ad essere quello della pubblicità, dei cataloghi, della presenza alle fiere turistiche, ma contemporaneamente si diffonde l’idea che quegli strumenti siano sempre meno efficaci, e che sia necessario rivisitare le modalità della promozione tradizionale, lavorando maggiormente sul prodotto e l’innovazione e inquadrando le iniziative in un ambito più strategico. 

Pertanto considerare un Albergo Diffuso come un approccio allo sviluppo dei territori, dei centri storici e dei borghi, significa vedere nell’AD contemporaneamente diverse opportunità:

- un presidio sociale, l’animatore cioè di borghi e centri storici a rischio spopolamento, una modalità per rendere più attraente la vita dei borghi anche per gli stessi residenti,

- un attrattore turistico, un “magnete” per usare una terminologia cara agli Istituti di ricerca, che attira l’attenzione di una domanda curiosa e attenta alla cultura dei luoghi (Going Local). Anzi spesso l’albergo diffuso diventa meta esso stesso per ospiti che partono con l’idea di voler soggiornare/fare l’esperienza di un albergo speciale, ancor prima che di una località specifica,

- un progetto che contribuisce a dare ai territori una identità spendibile dal punto di vista turistico, (...)
(testo tratto da Dall’Ara G. “Programmare lo sviluppo turistico dei territori – Nuova Edizione 2009”, Editore Halley Matelica)
3. Tre titoli per saperne di più sull’albergo diffuso (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 
Dall’Ara G. “L’albergo diffuso un’idea che piace” La Rivista del Turismo, Touring Club Italiano, n. 1/2002
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