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Introduzione all’edizione italiana

di Alessandro Capocchi

In Italia il turismo ha da sempre rivestito un ruolo determinante nello
sviluppo economico, sociale e culturale del territorio anche se non sempre ¢
stato messo al centro delle politiche pubbliche locali e nazionali.

L’Italia € un Paese che puo vivere di turismo “per inerzia” grazie alle
molteplici risorse paesaggistiche, storiche, artistiche, culturali che possiede
su tutto il territorio. L’Italia ha beneficiato in questi anni di importanti flussi
di turisti provenienti da tutto il mondo e ancora oggi detiene una gran parte
del patrimonio culturale mondiale. Questo tratto, se da un lato rappresenta
un sicuro punto di forza per il nostro Paese, dall’altro lato puo essere la
causa del non sviluppo di adeguati sistemi turistici in grado di contrastare la
crescente concorrenza internazionale.

Il turismo oggi ¢ un fenomeno globale e molto dinamico che spinge i
Paesi a progettare nuove politiche di valorizzazione, di conservazione e di
promozione delle risorse presenti sul proprio territorio: ai Paesi tradizio-
nalmente ricchi di risorse a vocazione turistica si affiancano Paesi che han-
no sviluppato al proprio interno un turismo “artificiale” (Dubai, Las Vegas)
sul quale hanno costruito un sistema di offerta turistica particolarmente
competitivo.

Il turista oggi accede con maggiore facilita all’informazione, pud age-
volmente spostarsi a livello globale e ha maturato una maggiore consapevo-
lezza, che spesso lo spinge a pretendere prestazioni, servizi e standard qua-
litativi. Il turista oggi non si limita al mero spostamento, ma vuole ricercare
prestazioni e servizi che siano all’altezza delle proprie aspettative.

La maggiore consapevolezza del turista impone la progettazione e lo
sviluppo di sistemi turistici fortemente caratterizzati qualitativamente e for-
temente segmentati o focalizzati su target di clientela ben definiti. La mag-
giore competitivita penalizza i sistemi di offerta turistica standard, generali-
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sti privi di una propria identita: identita che in molti casi deve passare per
gli standard qualitativi dei singoli servizi che compongono a sistema il pro-
dotto e/o I’offerta turistica. La massificazione e la standardizzazione del tu-
rismo hanno determinato le condizioni su cui poggia il turismo del futuro
nelle molteplici forme che pud assumere: il turismo del futuro sara sempre
piu orientato alla ricerca di esperienza da parte del turista. La ricerca di e-
sperienza spinge il turista a “mescolarsi” con il territorio, con le popolazio-
ni locali, con le tradizioni fino a vivere il turismo da non turista.

In questa direzione un ulteriore punto di forza dell’Italia ¢ rappresenta-
to dalla varieta dei sistemi di offerta e dalla capacita del territorio — anche
su scala locale — di offrire e di produrre tipologie di prodotti turistici tra lo-
ro anche molto differenti. Lo sviluppo del turismo in Italia puo fare conto
sulle tre “T”: territorio, tradizione e turismo. Questa ricchezza purtroppo
non sempre ¢ stata utilizzata in modo efficace e talvolta si rilevano sistemi
di offerta turistica standardizzati e rivolti genericamente a qualsiasi tipolo-
gia di turismo e/o di turista.

Il turismo come fenomeno culturale, sociale ed economico in una pro-
spettiva sempre piu orientata alla dimensione globale deve essere conside-
rato “I’espressione piu potente e visibile della nuova economia dell’espe-
rienza (...): una forma di produzione culturale emersa, ai margini della vita
economica (...) per diventare rapidamente una delle pit importanti indu-
strie del mondo” (Rifkin, 2001).

Come fenomeno culturale il turismo ¢ valorizzazione e scoperta delle
ricchezze naturali e artistiche, delle tradizioni storiche ecc. Come fenomeno
economico il turismo ¢ incontro tra offerta ¢ domanda, produzione di “pro-
dotti/servizi” e “bene economico”, come dimostrano alcuni studi condotti
dal World travel and tourism council (Wttc).

In Italia il turismo ha avuto negli ultimi anni una significativa crescita
in gran parte spontanea, ossia legata alle naturali caratteristiche e ricchezze
presenti sul territorio nazionale e non riconducibile a progetti o a iniziative
espressamente indirizzate in questa direzione. La crescita del settore turi-
smo assume maggior rilievo se comparata alla crisi che negli ultimi anni ha
coinvolto altri importanti settori produttivi dell’economia italiana.

Alla crescita del settore turismo si deve rilevare come elemento di po-
tenziale debolezza la mancanza di una “visione sistemica”, ossia 1’incapa-
cita sul territorio di promuovere in modo sinergico e integrato il settore tu-
rismo creando un’“offerta turistica” che sia in grado di competere a livello
globale con I’offerta proveniente da altre aree del mondo.

11 turismo in Italia € strettamente legato al territorio e alle risorse su di
esso presenti. Spetta dunque al territorio e a tutti gli attori su di esso esi-
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stenti promuovere lo sviluppo del fenomeno turismo non in una prospettiva
settoriale — troppo spesso limitata a una visione particolaristica di singole
categorie di operatori — ma in una prospettiva sistemica.

11 sistema turismo, sia a livello nazionale, che a livello locale, deve ga-
rantire la produzione di nuovi “prodotti turistici” all’interno di un’offerta
che sia espressione della valorizzazione del patrimonio culturale e paesag-
gistico presente sul territorio medesimo.

Il sistema turismo deve legare sul territorio attori privati e pubblici nel
processo di produzione e di distribuzione del “prodotto turistico”. Il “pro-
dotto turistico” € rappresentato dalla somma di attivita e servizi prodotti ed
erogati da piu soggetti tra loro strettamente legati dall’“appartenenza terri-
toriale”. Il “prodotto turistico” non coincide e non puo essere confuso con il
servizio o con I’attivita prodotta ed erogata dal singolo attore, sia esso pub-
blico, che privato.

La spinta per la creazione del sistema turismo deve essere primaria pre-
rogativa dei soggetti pubblici che esercitano sul territorio la propria sovra-
nita e deve essere volta a sviluppare sul territorio sinergie, relazioni, inte-
grazione e interazioni tra tutti gli attori interessati e potenzialmente coin-
volti. A questo scopo appare strategico il supporto proveniente anche dalle
universita e dai centri di ricerca e di studio che, forti delle competenze in
diversi settori disciplinari e dei legami con le Universita e le accademie in-
ternazionali, possono contribuire a indirizzare i processi di formulazione
delle politiche pubbliche.

“Fare turismo” nell’era della competizione globale non puo significare
soltanto produrre “prodotti turistici” attrattivi o produrre un’offerta turisti-
ca. “Fare turismo” significa anche creare le condizioni atte a favorire sul
territorio lo sviluppo del sistema turismo. “Fare turismo” significa, pertan-
to, anche investire nelle infrastrutture e nei servizi. Tra 1 servizi riveste im-
portanza strategica la ricerca e la formazione.

Con riferimento al tema della formazione si deve rilevare un ritardo da
parte dell’Italia rispetto ad altri Paesi anche vicini quali la Spagna e la
Francia a creare istituzioni idonee a realizzare percorsi di alta formazione
che siano in grado di coprire tutta la filiera produttiva turistica. In Italia la
formazione ¢ stata lasciata per molti anni agli istituti di scuola superiore ¢
solo da una decina di anni sono nati — e si sono moltiplicati senza una regia
generale — alcuni corsi di laurea triennale, magistrale e master. Il problema
oggi non ¢ la mancanza di percorsi formativi, ma il modello seguito per la
progettazione degli stessi.

In molti Paesi si sono costituite vere e proprie “universita del turismo”
all’interno delle quali si trovano le scuole superiori che erogano formazione
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nei “mestieri del turismo”, corsi di laurea, master post laurea e dottorati di
ricerca: si tratta di “luoghi” dove il turismo viene studiato e analizzato lun-
go tutta la filiera produttiva spesso con la creazione anche di laboratori con
il coinvolgimento di soggetti privati che supportano 1’inserimento degli
studenti nel mondo del lavoro. In Italia, diversamente, manca un collega-
mento tra scuola e universita, manca spesso un collegamento tra universita
e “mondo del lavoro” e a livello universitario si sono sviluppati numerosi
percorsi presso universita diverse, sotto la competenza di facolta diverse
creando un sistema all’interno del quale ¢ difficile orientarsi ed ¢ difficile
effettuare qualsiasi comparazione/misurazione: si hanno corsi di laurea con
la stessa denominazione, ma con percorsi molto differenti influenzati dal
peso della facolta all’interno della quale sono stati sviluppati.

In Italia un’esperienza che sta andando verso la direzione dell’“universita
del turismo” (non la sola) ¢ rappresentata dai due corsi di laurea attivati pres-
so la Fondazione Campus studi del Mediterraneo a Lucca in convenzione tra
le Universita di Pisa, di Pavia e della Svizzera italiana di Lugano.

L’auspicio ¢ che anche in Italia si possa realizzare un modello formati-
vo in ambito turistico che sia competitivo a livello internazionale, degno
dell’immagine che 1’Italia ha in tutto il mondo e che sia in grado di rispon-
dere ai veri bisogni. Nel turismo si sta assistendo alla scomparsa di profili
professionali: la loro scomparsa crea una perdita di patrimonio culturale e
rischia di compromettere 1’intero sistema turismo basato sulle tre “T” sopra
richiamate.

11 presente volume ¢ particolarmente innovativo nel panorama italiano
principalmente per tre aspetti:

« affronta il tema turismo nella prospettiva di indagine economico-azien-
dale ponendo al centro il prodotto turistico, il fenomeno azienda e le re-
lazioni che esso sviluppa sul territorio con il sistema ambiente. Gli auto-
ri affrontano in modo completo tematiche di natura economico-azien-
dale con particolare rilievo alla misurazione delle performance, alla
strategia aziendale e alle problematiche organizzative;

» la prospettiva di analisi delle tematiche affrontate & sistemica e garanti-
sce la tutela della multidisciplinarieta. L’approccio sistemico e multidisci-
plinare appare imprescindibile per un testo che intende sviluppare com-
petenze manageriali per gli attori coinvolti nei processi produttivi turistici;

» copre lintera filiera produttiva. L'approccio sistemico non si limita alla
singola combinazione aziendale, ma si estende a tutta la filiera produt-
tiva seguendo i processi di produzione e di erogazione dei prodotti turi-
stici. Gli autori pongono al centro della trattazione il territorio.
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I tre punti sopra evidenziati rendono il volume innovativo e rivolto a
tutti coloro che operano all’interno del sistema turismo: attori privati, attori
pubblici, ricercatori, studiosi e studenti.

Il presente volume intende riempire un vuoto presente in Italia per la
mancanza di testi che con un approccio sistemico e multidisciplinare pos-
sano approfondire le principali tematiche relative al sistema turismo garan-
tendo un’indagine economico-aziendale e fornendo i principali strumenti
manageriali.

Quest’opera contribuisce allo sviluppo di una nuova logica nella pro-
gettazione e nella gestione dei sistemi turistici territoriali.

A conclusione del lavoro ¢ mia intenzione ringraziare tutti coloro che
mi hanno accompagnato in questi anni nello studio del fenomeno turismo e
che mi hanno dato la possibilita di confrontarmi con importanti realta na-
zionali e internazionali. Un ringraziamento particolare alla Fondazione
Campus Studi del Mediterraneo che ha saputo anticipare i tempi con 1 atti-
vazione di esperienze di alta formazione e di ricerca innovative ¢ multidi-
sciplinari con un costante contatto con il mondo del lavoro e raggiungendo
importantissimi risultati in termini di placement dei propri allievi. Un rin-
graziamento alle Universita di Pisa, di Pavia e della Svizzera Italiana di
Lugano che sono state coinvolte in queste esperienze. Un ringraziamento al
prof. Massimo Saita e a tutti i colleghi della Facolta di economia dell’Uni-
versita degli Studi Milano Bicocca con i quali ho potuto approfondire tema-
tiche ed esperienze utili alla mia crescita professionale.

Maggio 2009
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Introduzione

La seconda edizione francese presenta tre novita in rapporto alla ver-
sione precedente:

» un’attualizzazione generale delle cifre che illustrano gli sviluppi propo-
sti, in modo particolare a livello del primo capitolo che tratta la filiera
“turismo”;

* nuovi sviluppi sulla gestione delle crisi, I'ecoturismo, la “qualita di co-
municazione”, gli aspetti di “marketing esperienziale”;

* la presentazione di nuovi temi, di casi e attivita proposte alla riflessione
del lettore.

Gli autori hanno voluto effettuare un importante aggiornamento dei da-
ti, dei soggetti trattati e dei casi proposti al fine di seguire piu da vicino
I’evoluzione dell’attivita turistica. Quest’ultima ha conosciuto in tutti questi
anni molteplici evoluzioni della domanda in un contesto di cambiamenti
tecnologici, economici e geopolitici.

Gli autori rimangono fedeli alla loro scelta iniziale di trasversalita di-
sciplinare. In effetto il carico umano, economico e territoriale del turismo
giustifica che gli attori interessati — professionisti, istituzioni, turisti e popo-
lazioni dei territori d’accoglienza — si impegnino insieme sull’organiz-
zazione del mercato, degli spazi, dei sistemi produttivi, delle reti e dei din-
torni. Questa dimensione giustifica la costruzione trasversale, pluri e inter-
disciplinare dell’opera.

11 rapido sviluppo di tutte le attivita legate al turismo ha condotto alla
proliferazione di attivita di formazione incentrate sul turismo. Queste ulti-
me sono diverse sia nel loro oggetto che per livello di competenze: diplomi
di istituti superiori alberghieri, di turismo, di arte culinaria; licenze profes-
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