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6. CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

1. IL CONTESTO INTERNAZIONALE
1.1 Tendenze del mercato internazionale

La fase attuale del capitalismo mondiale può essere riassunta nei seguenti principi:

a) con l’ingresso della Cina nel GATT la tendenza storica della globalizzazione dei mercati è divenuta oramai pressoché completa

b) la dinamica storica dell’economia globalizzata si caratterizza anche con la crescita dei livelli di  concorrenza tra aziende e sistemi politici (Stati e territori locali), con la crescita dell’importanza dato al tempo come risorsa (time management) e alla tempestività dell’azione.

c) l’enorme potenza di calcolo del settore IT (Information Technology), la rivoluzionaria portata di internet e lo sviluppo dell’intero  comparto ICT (Information Communication Technology) ha fatto sì che la economia moderna si configura come economia basata sulle relazioni  (net-economy). A livello politico  internet ha determinato la possibilità di nuove ed efficienti forme di gestione, sia nel campo del amministrativo e politico (e-goverment) che in quello manageriale (e-bussiness ed e-commerce). Nel settore del turismo, in particolare, le vendite on-line di viaggi e vacanze hanno registrato una crescita estremamente sostenuta, e la Rete viene utilizzata comunemente per la raccolta di informazioni sul territorio

d) nel lungo periodo si dovrà fare i conti con un cambiamento più profondo determinato dallo sviluppo della robotica, della cibernetica, dell’industria aerospaziale e delle biotecnologie, che utilizzeranno la potenza di calcolo dei supercomputer o di un numero di computer collegati in rete (GRID)

e) la gestione di queste potenzialità implica che le competenze delle risorse umana siano basate sulla conoscenza continua e continuata (knowledge-economy)

f) con la ratifica degli Accordi di Kyoto da parte dell’Unione Europea e dall’analisi degli studi sui cambiamenti climatici, è ormai chiaro il fatto che l’Ambiente è divenuto un valore che avrà sempre più influenze nello sviluppo economico dei territori e degli Stati nazionali

g) dal lato del gusto della domanda si è passati dall’economia del consumo all’economia dell’esperienza. Autorevoli autori spiegano come i modelli di consumo dei ceti alti della popolazione mondiale sono diretti verso il piacere e il desiderio:  ciò che viene prodotto e scambiato non è tanto un bene materiale destinato ad essere consumato (funzionalmente distrutto) da chi ne deve trarre utilità, quanto un piacere che consente alle persone coinvolte di fare esperienze, di costruire memorie, di esplorare possibilità. In sintesi il consumatore moderno è orientato a scegliere un prodotto, un servizio, una vacanza, dall’aspettativa di vivere una determinata esperienza, apprezzando molto le sorprese piacevoli, per le quali si “fidelizza”, parlandone ad amici e conoscenti. Quindi i beni e i servizi diventano delle chiavi di accesso per vivere esperienze emotivamente coinvolgenti.
1.2 Net economy e Società dell’informazione

L’economia della rete si traduce in quell’esigenza espressa da più parti di “fare sistema”, di creare quelle reti di collaborazioni fra imprese, enti locali, enti di sviluppo, mondo della formazione universitaria e professionale, per poter competere efficacemente sul mercato mondiale. E questo vale sia a livello politico centrale che a quello locale.

Ma la Net economy impone anche che le imprese sviluppino modelli di gestione aziendale basati sull’e-business e sull’e-commerce, e che gli enti nazionali e locali sviluppino programmi di e-goverment, di sviluppo della “banda larga”, e di formazione nel settore. 

Quindi la singola impresa sarà obbligata a partecipare a reti di collaborazioni dove la forza del gruppo assicurerà competenze e capacità concorrenziale sui mercati internazionali, e le istituzioni dovranno agevolare e incentivare la costituzione di queste reti.

Per le profonde ripercussioni sociali e culturali che si combinano alla sfera politica ed economica, la moderna società civile viene definita anche Società dell’Informazione, in cui è appunto la conoscenza (informazione) l’elemento strategico.

1.3 Società della conoscenza e Teoria delle 3T
In relazione alle competenze da possedere per operare efficacemente sul mercato internazionale è necessario sviluppare una formazione continua e continuata delle risorse umane. In particolare il singolo attore dello sviluppo (imprenditore, lavoratore, burocrate e politico) ha l’obbligo di sviluppare le proprie capacità manageriale e tecniche, sia nel lungo periodo (formazione continua) che nel breve (formazione continuata o miglioramento continuo); gli enti locali devono assistere gli enti di formazione e il mondo della  ricerca, e le imprese devono agevolare ed incentivare la formazione delle proprie risorse umane (compresa quella dell’imprenditore).  

Ma se la conoscenza è necessaria, può non bastare. Nelle letteratura economica attuale và per la maggiore la Teoria delle 3 T (Tecnologia, Talento, Tolleranza), che elaborata da Richard Florida, docente all’Università di Pittsburgh, sostiene che innovazione e sviluppo si producono nelle comunità che sanno integrare i tre aspetti.

Il talento comprende la conoscenza, ma ha bisogno anche di una buona dose di genialità e creatività. E sicuramente ha bisogno di tolleranza.

1.4 Lotta concorrenziale e time management

La teoria delle 3 T descrive bene la dinamica economica attuale, che sottolinea come per competere efficacemente sul mercato mondiale è necessario investire in tecnologia in una logica sistemica, in formazione altamente professionale e continua, e in tutela della diversità e dell’ambiente. 

Ciò che non considera è la risposta da dare alla crescente concorrenza fra Stati, sistemi industriali, singole aziende, territori. Una politica di sviluppo può avere successo solo se viene realizzata nei “tempi giusti”, come ad es. nella ricerca farmaceutica conta scoprire una molecola, ma bisogna farlo anche prima della concorrenza. 

Ecco che allora il Tempo diviene una risorsa scarsa, forse la più scarsa. E in risposta a questo assunto ormai “vecchio” sono nate scuole e corsi di time management, che però sono indirizzati principalmente alla gestione del tempo individuale. 

A livello aggregato  è la Tempestività dell’azione che diviene fattore strategico di sviluppo, e quindi bisogna applicare la gestione del tempo all’intera sfera aziendale e politica. 

2. AMBIENTE E TURISMO

2.1 Sviluppo Sostenibile 

Una definizione universalmente accettata di sviluppo sostenibile è quella contenuta nel rapporto "Our Common Future" della World Commission on Environment and Development (WCED), meglio noto come rapporto Brundtland (1987), che definisce lo sviluppo sostenibile come "quello che soddisfa i bisogni del presente senza compromettere la capacità delle generazioni future di soddisfare i propri".

Con la ratifica all’inizio del 2005 degli Accordi di Kyoto da parte della UE l’adozione di tecnologie e di processi ecocompatibili è diventata  un obbligo per gli Stati europei, che dovranno pagare multe o comprare “diritti ad inquinare” da altri Paesi più virtuosi. Quindi gli Accordi di Kyoto  si tradurranno in vincoli e restrizioni, ma saranno gravidi di opportunità per le aziende, gli Stati e i territori che per primi sapranno sfruttare la propria capacità tecnologica ed organizzativa per la riduzione delle emissioni di anidride carbonica (CO2 equivalente). Altra grossa opportunità è legata alla capacità di poter concorrenzialmente operare sui mercati internazionali per la promozione dello sviluppo territoriale basato sul turismo sostenibile e sulla commercializzazione di prodotti con marchi ambientali.

Una politica di sviluppo sostenibile coinvolge sia la sfera privata che quella pubblica, centrale e locale. I comuni cittadini e le aziende dovranno impegnarsi per aumentare i consumi privati ecocompatibili (aumento della raccolta differenziata, riduzione dei consumi energetici e di risorse scarse, attenzione al ciclo di vita del prodotto), mentre le autorità pubbliche dovranno attuare politiche efficaci ed efficienti sulla formazione ed educazione ambientale, sulla gestione dei rifiuti, sul “governo verde” della cosa pubblica (green-goverment) e sulla promozione e incentivazione dei programmi di sviluppo aziendale basati sui processi e procedure ecocompatibili.

L’adozione di implementazione ai sistemi di certificazione ambientali di prodotto, processo ed organizzazione può rappresentare un plus per il territorio, sia perché indica il metodo per il raggiungimento degli obiettivi ecocompatibili, e sia perché rappresenta un valore aggiunto nella comunicazione e promozione del territorio verso i target della domanda.

2.2 Turismo sostenibile

Secondo l’OMT (Organizzazione Mondiale del Turismo) nei prossimi 25 anni il numero dei turisti in Europa raddoppierà, presentando un tasso di crescita del 3% e a 100.00 nuovi posti di lavoro in più ogni anno.

L’OMT indica 12 megatrend che influenzano l’economia turistica, tra cui i più importanti per la realtà italiana e del Mezzogiorno sono:

· L’incidenza delle Nuove Tecnologie dell’Informazione sia in termini di distribuzione del prodotto sia come strumenti di richiamo e di commercializzazione ( CD-ROM, DVD, visite virtuali a siti e alberghi, possibilità di prenotare, politica dei prezzi, last-minute, ecc.);

·  l’innovazione del prodotto è orientata sulla combinazione di tre fattori: svago, divertimento, educazione;

·  l’aumento della consapevolezza ambientale come fattore per lo sviluppo di prodotti di turismo sostenibile e come pressione per una mobilità più compatibile.

Sempre secondo l’OMT nei prossimi dieci anni l’incremento delle entrate turistiche in Europa proverrà per lo più da forme alternative di viaggio che non coinvolgono il classico turismo “sole e spiaggia”. Questo tipo di turismo (turismo sostenibile che comprende il turismo basato sulla natura e sulla cultura) dovrebbe corrispondere al 20% circa dei viaggi nei prossimi 20 anni ed è destinato a crescere più in fretta di qualsiasi altro segmento di mercato. 

Così nel 1988 l’OMT definiva il turismo sostenibile: “Lo sviluppo sostenibile del turismo va incontro ai bisogni dei turisti e delle aree ospitanti attuali e allo stesso tempo protegge e migliora le opportunità per il futuro. Esso deve essere il principio guida per una gestione delle risorse tale che i bisogni economici, sociali ed estetici possano essere soddisfatti e contemporaneamente possano essere preservati l’integrità culturale, gli equilibri fondamentali della natura, la biodiversità e il sostegno al miglioramento della qualità della vita”.
Specificatamente l’ecoturismo è una parte del turismo sostenibile e gli aspetti generali sono stati individuati dal Programma per l’Ambiente delle Nazioni Unite (UNEP) e dall’OMT e presi base come base per tutte le attività dell’Anno internazionale dell’Ecoturismo nel 2002:

· è un turismo basato sulla natura, ovvero comprende forme di turismo nelle quali la principale motivazione dei turisti è l’osservazione e la contemplazione della natura così come delle culture e delle tradizioni che insistono nelle aree naturali;

· deve avere un carattere educativo ed interpretativo;

· deve sforzarsi di ridurre al minimo il suo eventuale impatto negativo sull’ambiente naturale e socioculturale;

· contribuisce alla protezione delle aree naturali  generando benefici economici per le comunità locali e per le organizzazioni e le autorità preposte alla salvaguardia delle aree naturali stesse; creando nuove opportunità alla salvaguardia delle aree naturali stesse; creando nuove opportunità di occupazione e reddito per le comunità locali; sensibilizzando tanto i turisti quanto le comunità locali ai temi della conservazione della natura e della cultura.

2.2.1 Analisi dei Target della domanda internazionale

Riguardo all’analisi della domanda, “A First Overwiew of Ecotourism Source-markets in Europe”, uno studio fatto dall’OMT del mercato nei principali Paesi europei generatori di turismo (Austria, Francia, Germania, Spagna, Italia e Regno Unito) ha rilevato come tra le principali motivazioni ad intraprendere un viaggio in una destinazione ecoturistica ci sono il desiderio di visitare un’area selvaggia e osservarne la fauna e la flora, seguito dall’importanza attribuita alla qualità della destinazione stessa, dal livello di preservazione dell’ambiente visitato e dalla presenza di parchi nazionali. Per quanto riguarda le attività preferite dall’ecoturista: bird watching, trekking, hiking, osservazione della fauna e della flora selvatica In particolare il  birdwatching sembra essere tra il passatempo all’aperto a registrare la crescita più rapida in tutto il mondo. Dall’analisi dei dati risulta che anche la componente culturale (incontrare le comunità locali, scoprire prodotti locali e la gastronomia del luogo) è estremamente importante. Lo studio ha rilevato anche il profilo del visitatore: tendenzialmente ha un’età compresa tra i 35 e i 59 anni, con una piccola prevalenza in termini percentuali di donne, ha un reddito al di sopra della media nazionale, appartiene ai ceti sociali più istruiti ed economicamente più elevati e fa largo uso delle tecnologie informatiche e di internet.

In ultimo è necessario rilevare come la volontà di raggiungere la certificazione del servizio turistico con l’ottenimento di marchi di qualità ambientale (Ecolabel per i servizi alberghieri, EMAS per i territori) può favorire l’afflusso turistico. Un nuovo programma di turismo sostenibile di rete (La Rete delle Regioni Europee del Turismo della Natura) è stato promosso all’inizio del 2005 dall’ Assemblea delle Regioni Europee (a cui fa parte anche il Molise), che ha lanciato un nuovo marchio ambientale. 

Riguardo alle tipologie di ecoturista da altri studi è stato evidenziata una partizione in quattro categorie:

1. ecoturista occasionale, ossia il turista che svolge attività ecoturistica in modo accidentale, normalmente nell’ambito di un viaggio più ampio;

2. ecoturista di siti naturali, ovvero colui che visita i luoghi ecoturistici più significativi, in alternativa al solito viaggio;

3. ecoturista interessato, il turista alla ricerca attiva di viaggi che gli offrano la possibilità di contatti con la natura, che trascura l’offerta di turismo in città o in località turistiche non strettamente “naturali”;

4. ecoturista integrato, colui che, oltre a ricercare destinazioni ecoturistiche, si mostra interessato a conoscere l’ambiente e a collaborare alla sua conservazione.

.

A livello europeo il paese più interessante sembra essere la Germania, vista l’alta propensione al turismo in Italia e vista la presenza di almeno 122 tour operator specializzati in ecoturismo, che rappresentano circa il 6-8% del totale (fonte OMT, 2002). 

E’ utile sottolineare che ciò che l’ecoturista ricerca è l’autenticità delle esperienze alle quali va incontro durante il viaggio, con la sensazione (a volte illusoria) di vivere una situazione unica, irripetibile.

2.2.2 Analisi dei Benchmark 

Da un’analisi non esaustiva delle “migliori pratiche” (Best Practices) sul turismo basato sulla natura e cultura è da approfondire l’offerta turistica dell’industria turistica scozzese (http://www.scotexchange.net ), e in generale del Regno Unito, che risulta essere quella più organizzata secondo una logica sistemica (che comprende anche il mondo universitario): infatti viene particolarmente curata l’analisi dei target della domanda e la formazione degli operatori turistici, che viene erogata anche on-line (http://campus.rgu.com/tourismelearning/) 

Per il turismo escursionistico in montagna è da approfondire la proposta svizzera di http://it.myswitzerland.com/it/ .

A livello nazionale c’è da imparare dalle proposte delle regioni Trentino (http://www.trentino.to/ ) e Toscana (http://www.turismo.toscana.it ). 

In generale quasi tutte le regioni hanno un sito internet istituzionale dedicato al turismo; in Molise non esiste ancora e di questo bisogna tenerne conto nell’elaborazione di pacchetti turistici o per le attività di promozione.

3. UNA DEFINIZIONE DI TERRITORIO

3. 1 Il Territorio fisico

Dare una definizione di territorio non è importante né agevole, per la sconfinata letteratura esistente.
Ciò che ha importanza è la specificazione del termine in riferimento al valore strumentale che può avere per lo sviluppo turistico di un’area. 

In termini amministrativi il territorio della Comunità Montana Sannio comprende undici comuni: tranne Duronia e Cantalupo del Sannio, gli altri gravitano nell’area del piccolo massiccio della Montagnola (il nome ufficiale non esiste ancora, e andrebbe ufficializzato!). Quindi il territorio in termini fisici-naturalistici è dato dall’area del piccolo massiccio. 

In termini economicistici il territorio in oggetto si allarga e ristringe in relazione alla molteplicità dei “pubblici” a cui si riferisce, che sono i target della domanda su cui si basa lo sviluppo economico. 

Se ci riferiamo ai turisti delle regioni vicine il territorio coincide con quello amministrativo; se già ci riferiamo a quello nazionale allora la dimensione cresce fino a comprendere l’intero Molise e alcune delle regioni dell’Italia Minore. Se ci riferiamo ai turisti internazionale il territorio è quello dell’Italia Minore, e, a seconda del target, dell’ Italia centro-meridionale. Se però ci riferiamo ai turisti regionali il territorio può diminuire fino a coincidere con quello di un singolo Comune. Quindi un sistema a scotole cinesi.

Tutto questo per dimostrare che in relazione allo sviluppo dell’area è necessario sottolineare la propria particolarità, ma è importante sottolineare il fatto di appartenere ad un “territorio” al minimo che comprenda tutto il Molise. 

Al bando quindi il diffuso orgoglio campanilistico che caratterizza il molisano medio, troppe volte portato anche sulle scrivanie degli enti locali. 

Il nostro territorio “turistico” in riferimento ai target della domanda è il Molise. Và bene anche un po’ di orgoglio regionalista. Un territorio con determinate caratteristiche naturali, storiche, culturali ed economiche.

Certamente è necessario sottolineare la particolarità e bellezza del “proprio territorio”, ma bisogna anche legare i propri sforzi a quelli che altri enti locali stanno facendo per lo sviluppo economico. Con il grosso vantaggio che la comunità montana Sannio si trova al centro del Molise….
3.2 Il Territorio economico-culturale

In generale il territorio in termini comunicativi è un insieme di elementi vari e di diversa natura che devono essere attentamente resi leggibili per l’attività di sviluppo economico e di promozione. 

In generale le categorie principali che lo costituiscono sono:

· Storia

· Archeologia ed Arte 

· Ambiente 

· Risorse naturalistiche

· Cultura e tradizioni

· Ambiente produttivo

· Risorse umane

Queste macro-categorie viste in una logica dialettica e dinamica (cioè, nelle relazioni con le tendenze dell’economia internazionale) determinano una disciplina poco sviluppata in Italia che è l’Architettura del Paesaggio (o del Territorio), che dovrebbe essere posta al centro di ogni politica di sviluppo turistico.

Inoltre ognuna di queste macro-categorie può essere scomposta in categorie più semplici, per poter arrivare ad isolare quegli elementi che sono alla base delle dinamiche di sviluppo Queste categorie semplici devono essere poi messe in relazione dialettica con le moderne teorie sullo sviluppo economico e le analisi di Benchmarking (Migliori Pratiche) per poter determinare quelle categorie “sensibili” che devono essere oggetto delle politiche di sviluppo e di quelle di “miglioramento continuo”. Il tutto con un piano organico e condiviso.

In definitiva la parola “territorio” è un concetto che ha poco senso in termini fisici (è variabile in relazione ai target della domanda), si caratterizza per elementi storici, naturali, ambientali, economici e culturali, ed è soprattutto un concetto dinamico, che non deve essere assolutamente preso come dato, ma migliorato per adattarlo ai cambiamenti del Mercato.

La dinamicità (forze e direzioni) del concetto si trasferisce nelle politiche di sviluppo e nella comunicazione ai “pubblici” che sono importanti per lo sviluppo stesso. Quindi il Territorio è un concetto da investigare e definire (in prima approssimazione) con l’analisi delle macro-categorie viste sopra, utilizzando le classiche tecniche di analisi economica, ma soprattutto attraverso il confronto fra gli attori dello sviluppo (Forum) e un diffuso uso di questionari ad-hoc.

Una volta formulata la prima definizione si passa ad elaborare quelle che sono le politiche di sviluppo e promozione, che oltre essere rivolte all’esterno devono essere ben formulate nei confronti della comunità locale e dei giovani.

3.3. Il territorio da comunicare

Nella definizione delle politiche di promozione sarebbe necessario elaborare un “piano di Comunicazione” che, partendo dalla definizione del territorio e da una vera ed accurata analisi SWOT (forza-debolezza-rischi-opportunità), vada a definire gli obiettivi, i fattori strategici principali, le strategie correlate, le tattiche e le azioni, sia nel breve che nel lungo periodo: il tutto senza dimenticare la parte finanziaria su cui si può agire con una moderna attività di Ricerca Fondi (cercando di coinvolgere grandi interessi economici); altro aspetto importante è quello di mettere il tutto in forma scritta, in maniera tale da lasciare un contributo a chi in futuro dovrà continuare il lavoro (ad es. è stato utile per noi professionisti la consultazione del Piano d i Sviluppo Socioeconomico).

Questo è ciò che dovrebbe essere fatto, ma difficilmente viene fatto in Italia.

E allora la regola da tener presente è quella che bisogna comunicare quello “che si ha” senza andare a promuovere cose che sono assenti o che sono in uno stato di cattiva gestione. 

E’ paradossale che molte volte nelle campagne di promozione turistica del Molise si promuovono cose che sono quasi assenti (es. i borghi incontaminati dal tempo), che presentano dei potenziali risvolti negativi (es. “Ambiente incontaminato”: con una percentuale di raccolta differenziata al 3%?!), che vengono generalizzate in modo grossolano (es. carni che vengono da allevamenti tradizionali: non è il caso delle carni suine), e poi si ignorano fattori strategici importantissimi come quello del tartufo bianco, una risorsa che presenta un livello di significatività a livello mondiale!

Altro aspetto determinante per l’efficacia delle politiche di sviluppo è quello che, in fase iniziale, il  target di comunicazione più importante è quello interno, che è composta dal personale degli enti locali, dal mondo produttivo, dalle risorse umane organizzate (associazioni e fondazioni), dai giovani, dai vecchi e dai bambini. Una politica di sviluppo deve ricercare la partecipazione dei diversi attori dello sviluppo e trovare il consenso fra gli operatori e la comunità locale, dare impulso all’attività imprenditoriale dei giovani, coinvolgere gli anziani nella ricerca di informazioni storiche ed aneddoti, stimolare i bambini ad essere custodi dell’ambiente, nei confronti del disinteresse e della negligenza dei genitori. Soprattutto negli anziani sono concentrate un’enorme mole di competenze e conoscenze che, se sapientemente organizzate, possono arricchire di molto l’offerta turistica del territorio.

4. ANALISI DEI TARGET E POTENZIALITA’ DEL TERRITORIO
Andando ad esplicitare quelle che sono le opportunità da cogliere nelle dinamiche dell’economia internazionale bisogna rilevare in prima istanza che una tale analisi non è completa né “scientifica”, nel senso che mancano dati e informazioni, che dovrebbero essere oggetto di un accurato lavoro di analisi (sottoponendo anche un buon numero di questionari ad-hoc).
Come spunto per un’eventuale analisi futura si elencano i target della domanda “sensibili” per il territorio:

1) turisti interessati alla natura e alle attività escursionistiche

2) turisti interessati alla tradizione dell’artigianato dell’acciaio di Frosolone e del commercio dei profumi (con la concreta realizzazione del progetto della Casa del Profumo di S. Elena Sannita)

3) turisti interessati all’enogastronomia

4) famiglie con bambini

5) giovani

6) scuole

7) anziani

8) persone diversamente abili

9) turismo religioso

In relazione alle opportunità e limiti di ognuna di esse:

1) Le caratteristiche fisiche del territorio montano della Comunità Montana Sannio sono ricche di opportunità per l’attrazione di tali target. In particolare è un vero paradiso per gli amanti della fotografia, del trekking, del birdwatching, della mountain-bike, dello sci escursionistico, dell’arrampicata, dell’equitazione di campagna, del parapendio e della ricerca di funghi e tartufi. I limiti allo sviluppo sono da ricercare nella mancanza di risorse umane ed organizzative per la guida alla fruizione delle stesse, e nel modesto sviluppo di una segnaletica tematica su una rete di sentieri segnati e gestiti e migliorati annualmente. 

2) Riguardo all’offerta culturale del territorio bisogna rilevare la grossa potenzialità dell’artigianato dell’acciaio connesso al Museo dei Ferri Taglienti e agli eventi estivi. Grosso limite allo sviluppo è una mancanza di collaborazione fra gli artigiani, con il grosso rischio implicito nell’aumento dell’attività commerciale a scapito di quella artigianale. In riferimento alla Casa del Profumo di S. Elena Sannitica bisogna vedere i tempi e le modalità con cui verranno realizzati gli investimenti finanziati nell’ambito dell’Art. 15.

3) Una grossa forza del territorio è la diffusa presenza di un sistema di allevamento estensivo di ovini e bovini. Una buona tradizione nella caseificazione rende i prodotti caseari di un livello più che buono. Buona l’azione del Consorzio Molise Natura su questo settore, che potrà servire ad acquisire nuove conoscenze e tecniche. Buono il settore della ristorazione. Il limite è nella mancanza di collaborazioni fra i ristoratori per l’innalzamento delle proprie capacità e professionalità.
4) I bambini rappresentano un target importantissimo per il territorio, sia perché favoriscono e preservano il “turismo di rientro”, sia perché hanno un grossa influenza sulle scelte familiari. Su questo specifico target bisognerebbe lavorare meglio e con più cura, anche in relazioni ai campi estivi che i vari enti organizzano per i figli dei dipendenti.

5) Nei paesi in cui è forte il turismo di rientro è rilevante la presenza di adolescenti e giovani fino a circa 25 anni. L’ambiente del paese è amato anche dagli adolescenti “cittadini” perché possono vivere più facilmente la socialità notturna. In questa fase l’adolescente romano o milanese si affeziona al paese dei genitori; nella fase giovanile si disaffeziona per la scoperta di nuovi orizzonti; quando diventa genitore torna lì dove ha passato una bella adolescenza. E’ un target poco curato ma che merita attenzione e politiche efficaci.

6) Le scuole rappresentano un altro importante target, visto che possono animare il territorio in periodi non tradizionalmente turistici. Anche su questo specifico target si dovrebbe lavorare meglio, visto anche la presenza nel territorio della Tred Sud, dell’allevamento di maiali di razza casertana, dell’impianto eolico, oltre alle offerte viste per gli altri target. 

7) Come per i bambini, gli anziani rappresentano un altro importante target, che deve essere conosciuto e curato meglio.

8) Quello delle “persone diversamente abili” rappresenta un target importantissimo, perché si può godere dell’opportunità che non tutti i territori si sono fino ad oggi “attrezzati” ad ospitarli e a farli sentire a proprio agio. 

9) Si dovrebbe studiare il modo di poter coinvolgere i pellegrini che visitano il Santuario di Castelpetroso in tour sul territorio, e in generale su qualcosa che possa dare un beneficio ad offerte turistiche diverse da quelle presenti nelle immediate vicinanze della chiesa.

5. LEVE STRATEGICHE PER LA DEFINIZIONE DEL TERRITORIO

Di seguito vengono esplicitate delle riflessioni sulla definizioni degli obiettivi e delle politiche in riferimento alle categorie che spiegano lo sviluppo economico del territorio della Comunità Montana Sannio.

5.1 Architettura del territorio 

In generale è compito delle autorità pubbliche regolare e disciplinare l’architettura del territorio attraverso divieti ed incentivi, ma in Italia tale disciplina è arrivata tardi e ha avuto poco fortuna. Quindi senza colpevolizzare le autorità locali, vediamo di chiarire cosa si può fare per mitigare gli effetti negativi. 

Senza entrare nella definizione accademica che non ci interessa, rileviamo che l’importanza economica dell’architettura del territorio è quella di pianificare  l’attività antropica nell’area secondo un gusto adatto al target della domanda. Per semplificare   l’architettura del territorio può essere espressa come livello di fotografabilità dell’attività antropica inserita nel territorio. 

Allora l’invito è quello curare un po’ di più l’aspetto esteriore delle proprie case o attività produttive, pensando che in giro ci può essere un turista con la sua macchina fotografica al seguito. Il plauso è a chi semplicemente arricchisce l’esterno della propria abitazione-opificio-stalla con fiori e piante, perché contribuisce a “quel fare sistema” necessario allo sviluppo del territorio. 

Da parte delle amministrazioni locali si dovrebbe investire maggiormente nella cura del verde e dell’arredo pubblico e soprattutto regolare l’attività dell’edilizia (nuove costruzioni e ristrutturazioni), in maniera tale da evitare che le forme e i colori vengano decisi dall’architetto di turno.

5.2 Bio-architettura e domotica

La bioarchitettura è una disciplina nata con lo sviluppo delle conoscenze nelle tecniche di risparmio energetico e con la crescita delle bollette dell’energia. Si è conquistata una piccola fetta del mercato in alcune città europee e ha un ruolo importante nei centri turistici basati sul turismo sostenibile. 

Sostanzialmente la bioarchitettura ha come obiettivo:

· la riduzione dei consumi dell’energia e dell’acqua, perseguibile attraverso un maggiore isolamento delle costruzioni, l’utilizzo di impianti più efficienti e progettati ad-hoc e di fonti di energia alternativa (il solare termico è oramai una tecnologia efficiente ed efficace, meno il fotovoltaico) 

· la riduzione dei carichi inquinanti delle acque di scarico attraverso sistemi di fitodepurazione.   

· la riduzione degli impatti ambientali attraverso l’utilizzo di materiali naturali e di vicina reperibilità.

I principi dell’abitare sostenibile trasportati alla sfera urbana si sostanziano nella bio-urbanistica (anche bio-edilizia), che sviluppa una progettualità urbanistica che ha come obiettivo la riduzione a livello di sistema dei consumi di materie ed energia, e l’ottimizzazione della gestione dei rifiuti e del trasporto pubblico e privato.

Nel futuro prossimo la bio-urbanistica potrà diventare “urbanistica domotica” per l’unione dei principi della bio-edilizia  con quelli della domotica. Chiamata anche  “casa intelligente” la domotica riunisce le scoperte disponibili sul mercato che rendono la casa più comoda, sicura e accogliente , con il risparmio di energia e acqua. Appunto una casa intelligente.

Da parte delle amministrazioni locali si dovrebbero favorire in fase di valutazione del progetto gli interventi che vanno in questa direzione .  

5.3 Agricoltura e artigianato agroalimentare

Nel settore alimentare, e soprattutto nelle produzioni “tipiche”, sta crescendo il valore dei marchi. Le certificazione d’origine e la rintracciabilità del prodotto rappresentano una pre-condizione per competere sul mercato nazionale e internazionale, così come il marchio da agricoltura biologica è un plus che consente la penetrazione di alcuni mercati, altrimenti saturi.

La pratica diffusa dell’agricoltura biologica in un territorio favorisce lo sviluppo del turismo sostenibile e consente di preservarne l’ambiente. 

E’ da rilevare come molte produzioni agricole nel comprensorio della comunità montana Sannio sono sostanzialmente “biologiche”, nel senso che potrebbero agevolmente ottenere il marchio. L’ostacolo principale è tecnico ed organizzativo. Per la diffusione dell’allevamento estensivo si dovrebbe certificare l’intero territorio, e si dovrebbe assistere il singolo imprenditore agricolo per l’utilizzo di farmaci in linea con il disciplinare. Riguardo alle coltivazioni agricole il problema è la dimensione minima dell’azienda, che insieme alla mentalità e all’età media dei conduttori è un grosso ostacolo al suo sviluppo, soprattutto in assenza di assistenza tecnica e informativa. A tale proposito il “Progetto Integrato Molise Natura”, promosso da alcune aziende ed associazioni di Bagnoli del Trigno, sulla coltivazione e trasformazione delle erbe officinali, potrebbe costituire un valido sostegno per la diffusione delle conoscenze tecniche e la fornitura di imput  (concimi, ecc.) e farmaci ammessi dal disciplinare, al momento non facilmente reperibili in loco. 

L’uso dell’innovazione nel prodotto che è in linea con il piacere del turista di  “sorprendesi” (nuova esperienza), si traduce nel fornire migliorate e nuove materie prime  per l’artigianato agroalimentare e per la ristorazione del territorio.Nel dettaglio ha vari risvolti e significati. Significa migliorare la qualità del latte attraverso l’uso delle razze di qualità riconosciuta, come la mucca podalica che è stata ampiamente “celebrata” sul mercato caseario nazionale, come è dimostrato anche dai prezzi  a cui sono stati venduti i caciocavalli (vincitori di numerosi premi a livello nazionale). Significa anche legare  il  mondo produttivo con gli studi che Il Parco Scientifico e Tecnologico “Molise Innovazione” sta conducendo a Macchiagodena sul maiale di razza casertana. E significa  investire nel confronto e la formazione nelle tecniche di produzione, come si è cominciato  a fare con la manifestazione “I preziosi formaggi” del 2004. E infine significa introdurre nuove colture (tartuficoltura, piccoli frutti, erbe officinali, altre) , migliorare quelle tradizionali (vite, olivo, legumi, cereali,  altre) che possono generare nel medio-lungo periodo maggiori profitti, anche attraverso la spinta che possono dare allo sviluppo turistico del territorio. Innovazione è anche la partecipazione a reti internazionali, come quella dei Seed Savers (salvatori di semi), che oltre a contribuire a migliorare le colture, ha il vantaggio di dare maggiore visibilità e lustro al territorio. 
Ma l’innovazione riguarda anche la capacità intrinseca che ha il mondo contadino di essere formativo ed educativo, soprattutto per i bambini. Ecco che l’esperienza ormai consolidata della rete delle “fattorie didattiche” può essere un’opportunità da cogliere in un territorio come quello molisano dove è minima l’offerta.

Nel campo agroalimentare sarebbe auspicabile una maggiore cooperazione fra le aziende per agevolare l’ottenimento dei marchi internazionalmente riconosciuti  e per la ricerca nel perfezionamento delle tecniche di produzione. In questo il consorzio Molise Natura dovrebbe costantemente impegnarsi, anche grazie alla possibilità di avere validi partner come l’ERSAM e il Parco Scientifico e Tecnologico di Campobasso. 

5.4 Artigianato artistico 

La presenza di un esteso settore artigianale è quasi una necessità per la fidelizzazione del turista interessato alla cultura. 

Per la particolarità delle produzioni in acciaio di Frosolone deve esserne orgoglioso l’intero comprensorio, l’intera Regione. Peccato che manca la collaborazione fra le 7 aziende dell’acciaio, oramai necessaria per competere sui mercati internazionali più ricchi.

Il turista oltre a comprare oggetti e prodotti del territorio è interessato a vedere come vengono fatti nell’opificio, e se può provare lui stesso è più felice e gioioso. Le scuole sono sempre interessate a proposte del genere. E questo vale per l’acciaio ma anche per l’artigiano del ferro, del legno, della ceramica, dei merletti e del settore alimentare. Il visitatore vuole avere anche la possibilità di scegliere. 

Il mercato suggerisce all’artigiano di concepire la propria attività anche come momento culturale per l’ospite, facendolo partecipe di un’antica arte, e preparando oggetti da vendere, come gadget e cose “simpatiche”. Iniziative del genere sono già state programmate ed attuate dal consorzio Molise Natura, dal Comune di Frosolone e da singoli: l’augurio è quello che possano radicarsi nell’offerta aziendale delle botteghe artigianali, per poter rappresentare in futuro un’ottima integrazione del fatturato. Agli artigiani dell’acciaio il mercato consiglia la cooperazione per obiettivi comuni, fosse solo il fatto di produrre congiuntamente l’affettatartufi, che potrebbe essere benissimo il simbolo del “fare sistema” nel territorio.

5.5 Commercio

Il settore commerciale dovrebbe stimolare il desiderio dello shopping, che si sostanzia in aumento del valore della spesa dell’individuo. Per stimolare questo piacere è necessario presentarsi con un’immagine e un’offerta adeguata ai gusti del singolo. Sarebbe auspicabile  una maggiore cura dell’immagine realizzata con fantasia ed arte, ed è anche necessario valorizzare le produzioni artigianali (agroalimentare e non) dell’intero territorio regionale, proponendole e mettendole in bella mostra. 

Allo stato attuale il livello è decisamente basso, con grandi margini di miglioramento.

5.6 Enogastronomia e ricettività
Senza entrare nel merito della valutazione della qualità del servizio della ristorazione e della ricettività locale, ci limitiamo a segnalare alcuni aspetti apprezzati dal target della domanda.

In primo luogo è necessario invitare i ristoratori ad aumentare l’utilizzo delle risorse del territorio, facendo riferimento all’intera regione per quelle non reperibili in loco, e di quelle naturali, come i funghi e il tartufo, le erbe eduli spontanee, e i piccoli frutti spontanei. Per es. con le bacche della rosa canina, del sambuco nero e  del prugnolo (prunus spinosa) si confezionano delle ottime marmellate che accompagnano molto bene i formaggi stagionati. Con la semplice ed abbondante ortica si preparano gustosi risotti o agnolotti. Da rilevare anche che i semi di faggio sono ottimi (venivano utilizzati nell’antica  tradizione artigianale dei  confetti di Sulmona), con i quali si possono confezionare pesti del territorio. In ultimo và rilevato che lo spinacio selvatico o di montagna (cresce negli ”stazzi” montani) è un ottimo ingrediente per una ristorazione innovativa e di qualità, ma che per la scarsa disponibilità in natura dovrebbe essere coltivato (una sperimentazione fatta a Capracotta ha avuto esito positivo una resa di 11 Kg per circa un metro quadro di coltivazione).

E’ anche da rilevare che il turista interessato all’enogastronomia apprezza la validità della carta dei vini e dei distillati, per forza di cose allargate all’intera Italia. E viene anche apprezzato il fatto di poter ordinare un bicchiere di vino e non l’intera bottiglia, visto che in termini di abbinamento vino-cibo dovrebbe essere un obbligo cambiare il  vino con piatti diversi! Fa piacere rilevare che qualcuno in comunità montana offre un servizio non comune in Italia. 

Riguardo alla ricettività c’è da rivolgere l’invito ai proprietari di utilizzare tecniche e procedure della bioarchitettura, che oltre ad essere apprezzate dai target della domanda turistica basato sulla natura e cultura, ha l’indubbio vantaggio di ridurre i costi di esercizio.

5.7 Cultura e tradizioni

La cultura della popolazione di un territorio e i suoi rapporti diretti con il visitatore condizionano positivamente o negativamente lo sviluppo turistico. 

Il turista apprezza la gentilezza e la cordialità della gente comune, la pretende dagli operatori turistici, si fidelizza se trova un amico fra la gente o un professionista fra gli operatori. 

Và quindi evidenziato il doppio legame visto sopra e và discusso attraverso l’analisi della differenza  che intercorre tra “ospitalità” e “accoglienza”. L’ospitalità è la sostanza di un rapporto economico consumato, l’accoglienza riguarda l’emozione che il turista riceve al primo contatto. Riguardo alla sfera imprenditoriale si può logicamente affermare che per essere professionale bisogna essere ospitali ed accoglienti. 

A livello antropologico dovrebbe essere anche pacifico affermare che nella nostra regione il senso di ospitalità è  più sviluppato di quello di accoglienza.  Il cosiddetto burbero dal cuore d’oro. Ma se questo è difficilmente condizionabile nella sfera sociale, deve essere tenuto a mente dagli operatori turistici. Nella gestione aziendale il primo contatto deve essere gestito dagli elementi più comunicativi ed accoglienti. Quindi l’invito da rivolgere all’operatore turistico un po’ burbero  è quello di dare spazio e fiducia ad eventuali giovani, e laddove non ci fossero a dispensare qualche sorriso e gentilezza in più. In fondo è lavoro anche questo.  

In ultimo và rilevata una caratteristica sociale della cultura paesana e contadina  che faceva della solidarietà  un  elemento comune e generalizzato. La moderna socialità dei paesi molisani è inquinata da elementi di invidia, gelosia, o semplicemente indifferenza. Se anche questo è difficilmente condizionabile a livello sociale, la solidarietà deve essere un obbligo per gli operatori turistici, sempre in riferimento a quel “fare sistema” necessario per lo sviluppo economico. Forse può aiutare il ricordo e il confronto con i testimoni di quella epoca oramai lontana, per fondare il proprio agire su comportamenti più solidaristici. Peccato che questi testimoni sono rimasti in pochi: che qualcuno possa digitalizzare la loro esperienza, attraverso le immagini registrate del loro “ricordo”,  prima che il tempo li porti via. 

5.8 Risorse umane ed organizzative

Senza risorse umane adeguate non si può avere sviluppo economico. Escludendo la carenza di lavoratori in alcuni settori (dove sarebbe necessaria una oculata politica di immigrazione), la corrispondenza fra le risorse umane  e la politica  di sviluppo deve essere valutata e resa coerente . Ad es. potrebbe risultare contradditorio pubblicizzare l’area per la bellezza dei sentieri escursionistici e poi non avere un numero sufficiente di guide abilitate. Altre volte bisogna “prenderle a prestito” da altre zone della regione, come nel caso dello sci escursionistico. Così è necessario fare un conto numerico e nominativo delle singole risorse umane e poi metterle in rete, organizzandole. 

Quindi la questione si trasferisce sugli aspetti organizzativi e sistemici. La creazione di reti di collaborazione di qualsiasi forma (consorziale, associazionistica, altro) e il collegamento con le politiche di sviluppo degli enti locali è la precondizione per l’adeguatezza delle risorse umane ai gusti del target dei pubblici di riferimento. Poi è necessario operare bene.

Quindi un plauso ai promotori e gestori del consorzio turistico Molise Natura e delle associazioni che operano sul territorio della comunità montana e regionale per la loro azione di interesse collettivo. E purtroppo bisogna anche invitare i più a mettere da parte le emozioni personali e le critiche superficiali  che tengono lontane alcune realtà dal sistema. La regola dovrebbe essere quella di “far decidere chi al momento gestisce, e collaborare ad operare; se la gestione non piace allora cercare di diventare il decisore o crearne una parallela”. 

5.9 Formazione ed e-learning

Per il bisogno di elevate capacità e competenze di cui si ha bisogno per essere agevolmente assorbiti dal mercato del lavoro, la realtà dei giovani lavoratori è quella che bisogna imparare ogni giorno un qualcosa in più; per gli universitari è quella che la sola laurea non è garanzia di lavoro professionale (è d’obbligo almeno un corso di specializzazione).

Per i più volenterosi su internet sono disponibili programmi formativi di ogni genere. Nella lista dei link sono riportati alcuni siti su cui trovare valide (e gratuite) offerte formative, correlati da una serie di siti utili per una miglior navigazione. Una vasta proposta formativa la eroga gratuitamente l’Enea, con più di 40 corsi su varie tematiche. Molte informazioni sono reperibili solo su siti in lingua inglese: in fondo è necessario  sviluppare  un minimo di conoscenza della lingua anglosassone per poter seguire il mercato, e soprattutto per poter sviluppare il turismo attirando target della domanda internazionale.

6. CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

Le potenzialità di sviluppo turistico del Molise sono grandi. Per il valore delle risorse turistiche e per la posizione centrale che ha la Comunità Montana Sannio nel Molise, questo territorio presenta delle opportunità elevate. Tuttavia gli ostacoli allo sviluppo sono molteplici e complessi. 
Punto di forza del sistema turistico ed imprenditoriale del territorio è la presenza del Consorzio Molise Natura, che però non assicura un’automatica efficacia delle politiche. Infatti il limite più grande allo sviluppo è la mancanza di adeguate risorse umane e professionali, la bassa capacità nel “lavoro di gruppo” da parte degli attori dello sviluppo, la scarsa propensione all’imprenditorialità da parte dei giovani, la difficoltà di attirare e trattenere “talenti”. Ridotto e di modesto livello è l’uso delle nuove tecnologie informatiche e digitali nel campo amministrativo, aziendale, educativo, artistico. Nel lungo periodo questo gap si può tradurre in un grave ritardo, che dovrà essere colmato pagando un prezzo elevato. 

In queste condizioni i target di “comunicazione interna” assumono una valenza strategica e determinante. Bisognerebbe investire molto di più in questo tipo di comunicazione e nella formazione professionale. Altra esigenza è quella di ricercare il coordinamento fra i vari enti regionali, in maniera da avere un unico piano strategico per la promozione da fare verso l’esterno. 

Il tutto inserito in un contesto in cui, nel breve periodo e progressivamente, si avrà una diminuzione dei trasferimenti da parte della finanza pubblica nazionale e comunitaria a quella locale. E’ bene da subito cominciare ad utilizzare strumenti come quello della Sponsorship, anche perché i grandi gruppi privati che finanziano progetti pubblici pretendono coerenza, efficienza e rispetto dei tempi. 

Sicuramente azioni diverse potranno portate un flusso turistico, ma nel breve periodo non si giudica plausibile un netto miglioramento. 

Non più quindi interventi spot, ma al contrario piani strategici d’intervento che sappiano da una parte garantire una qualificazione delle risorse adeguata al mercato di riferimento e che dall’altra favoriscano l’integrazione tra le stesse. 

Solo a questo punto sarà possibile attuare un piano di comunicazione esterna efficace. In questo processo se la Comunità Montana si pone come il principale coordinatore e promotore di tutte le azioni attuate per il raggiungimento dell’obiettivo, il Consorzio “Molise Natura” assume il ruolo di volano dell’integrazione delle risorse nonché uno dei principali target della comunicazione interna.      

Senza soffermarci troppo sulle opportunità che questo territorio ha, già ampiamente descritte in fase di progettazione e non solo, bisogna soprattutto porre l’accento sui rischi che il modello culturale dominante pone.

Purtroppo, tale modello, non è ne adatto ad affrontare in modo efficiente ed efficace il mercato turistico moderno ne garantisce quelle competenze organizzative e manageriali capaci di perseguire lo sviluppo. Sicuramente le azioni fin qui intraprese porteranno ad un incremento dei flussi turistici tuttavia nel breve periodo non si giudica plausibile un netto miglioramento. 

CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

Le potenzialità di sviluppo turistico del Molise sono grandi. Per il valore delle risorse turistiche e per la posizione centrale che ha la Comunità Montana Sannio nel Molise, questo territorio presenta delle opportunità elevate.

Gli ostacoli allo sviluppo sono molteplici, compositi e coriacei. E’ il modello culturale che non è adatto ad affrontare in modo efficiente ed efficace il mercato turistico moderno, e che non secerne quelle competenze organizzative e manageriali capaci di perseguire lo sviluppo. 

In queste condizioni i target di comunicazione “interna” assumono una valenza maggiore: Bisognerebbe investire molto di più nella comunicazione interna e nella formazione universitaria e professionale, coordinando sotto un unico piano strategico regionale le promozione fatte all’esterno: logico quindi coinvolgere le risorse universitarie in lavori a progetto sullo sviluppo del territorio, in maniera tale da avere forze giovani, innovative e motivate alla guida di singole azioni strategiche (come quella della visibilità su internet, o quella di materiale multimediale per la promozione). 

L’attuale ambiente culturale molisano non agevola e premia la creatività, l’innovazione, l’arte, la managerialità. Dovrebbe essere questo essere al centro di una politica organica di sviluppo, dove venga anche previsto le giuste politiche per attirare i “talenti”. Sarebbe auspicabile un’immigrazione di professionalità e di artisti che renderebbero obsoleto l’attuale modello culturale, non adatto allo sviluppo. 

Di questo dovrebbero occuparsi i decisori politici, che per indole (“deformazione professionale”) sono poco amanti dell’innovazione e dei cambiamenti. Quindi il compito dovrebbe essere assunto da organizzazioni come il Consorzio Molise Natura, che ha già  ora problemi di legittimità, managerialità e leadership.

Allora non resta che sperare che qualche gruppo di amministratori pubblici si renda conto che è necessario investire per lo sviluppo, ma è anche fondamentale farlo bene, con un attento controllo della spesa, e soprattutto farlo in tempi rapidi, dato che bisogna essere tempestivi, vista la crescita della lotta concorrenziale a livello internazionale
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