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Premessa

Questo studio vuole essere un contributo di analisi empirica e riflessione
sull’avvio di imprese orientate all’innovazione nell’ambito dell’ospitalita.

Piu in particolare, attraverso 1’approfondimento di un’evidenza empirica legata
ad uno specifico caso, ritenuto emblematico, si intende animare una trasversale
discussione circa i complessi elementi di difficolta e sfida che una start-up innova-
tiva nel turismo si trova ad affrontare.

L’obiettivo di fondo dell’approfondimento é soprattutto quello di cogliere osta-
coli e rischi che, ad una lettura veloce, potrebbero essere sottovalutati e richiamare
su di essi I’attenzione di operatori e studiosi, perché vi indirizzino azioni e analisi
nella prospettiva di favorire sviluppo e benessere per tutte le parti coinvolte: uten-
ti, imprese, collettivita. In altri termini, il tentativo € quello di animare, attraverso
la forza pragmatica di un’emblematica rappresentazione reale, una trasversale di-
scussione sui fattori di ostacolo e rischio — soprattutto quelli meno evidenti — che
rendono arduo e minacciano il percorso di start-up nel turismo.

L’orientamento ¢ quello dell’indagine esplorativa che porta all’individuazione
di ambiti d’interesse in una prospettiva di avanzamento della conoscenza e di svi-

luppo collettivo.



1. Esperienza biofilica, dimensioni di lusso e co-creazione di valore nel Botel
Diffuso dei Laghi

Botel Diffuso dei Laghi € una start-up innovativa densa di richiami simbolici,
perché con il suo messaggio nella direzione di un turismo centrato sulla natura ri-
chiama ad un futuro di necessaria armonia tra uomo e ambiente, ad una rigenera-
zione oltre la sostenibilita, al rispetto di un introdursi nei luoghi “in punta di piedi”
(). Si tratta di un albergo diffuso galleggiante il cui prototipo, a gennaio 2018, ha
trovato ambientazione sul lago di Lugano, a Porto Ceresio, in provincia di Varese.

L’unita galleggiante Botel é priva di collegamenti alla rete delle utenze e pen-
sata in una piena prospettiva di economia circolare. E alimentata con fotovoltaico
e turbine micro-eoliche. Non genera CO2 e non produce reflui. Inoltre, 1’unita gal-
leggiante non altera definitivamente il territorio, € ad impronta ecologica nulla. In-
fatti, si puo procedere con un totale “undo” dell’installazione sul lago, riportando
completamente I’ambiente allo stato precedente.

Accanto alla reversibilita degli impianti e all’impegno per I’impatto zero, an-
che I’integrazione con le dinamiche economico-sociali del territorio rappresenta
un punto cardine del sistema dei valori aziendali. Si pensi, in tale dimensione, al
coordinamento delle attivita esistenti in un progetto di ristorante diffuso.

Si delinea, nell’insieme, un sistema di valori pensato anche per essere trasmes-
so all’utenza e quindi alla collettivita, per contribuire a sviluppare la coscienza
ambientale e sociale di chi si avvicina ai territori, si tratti di situazioni quotidiane
0 particolari.

Parliamo a pieno titolo di un turismo esperienziale e piu nello specifico di un
turismo che possiamo definire biofilico, in quanto basato sull’immersione nella
natura, sulla fusione con 1’ambiente.

La valenza sociale & chiaramente elevata, d’altra parte ¢ altrettanto evidente

come il business debba necessariamente basarsi sulla previsione di un’utenza gia

(") Lo sviluppo di questo studio & stato possibile grazie alla disponibilita della start-up innova-
tiva Botel Diffuso dei Laghi, in particolare nella persona dell’amministratore Gaetano Gucciardo
che ha dato riscontro ad un primo questionario, ha reso fruibili materiali di dettaglio e ha rilasciato

un’intervista, prestandosi ad un approfondito confronto.



ricettiva in tal senso. Tale utenza, tuttavia, nel trovare nel Botel piena conferma
della realizzabilita di percorsi di rigenerazione e di riconciliazione con I’ambiente,
rappresenta non categoria meramente consumer, ma potenziale volano di un circu-
ito evolutivo degli stili di vita nella direzione della sostenibilita.

L’ospite del Botel deve gestire le risorse che vengono offerte dalla natura. Non
e previsto nessun collegamento alle utenze; la struttura deve infatti poter essere
rimossa.

| potenziali fruitori del servizio, sensibili alla proposta, sono stati identificati in
persone: di cultura ecologica e sociale medio-alta; aggiornate rispetto a problema-
tiche ambientali e sociali; con una particolare attenzione introdursi nei territori as-
sicurando un approccio lieve, non invasivo; con propensione all’idea di identifica-
re il lusso con la riappropriazione del proprio tempo, come possibilita di accesso e
autodeterminazione.

Considerati il servizio e il target di riferimento, 1’utente sara chiamato alla co-
creazione di valore. Come efficacemente evidenziato da Prahalad e Ramaswamy
(2004, p. 7), le interazioni qualitativamente elevate che consentono al singolo u-
tente di co-creare, insieme all’azienda, esperienze uniche sono la chiave per nuove
fonti di vantaggio competitivo.

In primo luogo, I’utente del Botel sara chiamato alla creazione dell’utilita della
sua stessa esperienza e per questo sara necessaria la sua predisposizione ad inte-
grarsi in sintonia con 1’ambiente naturale ¢ con la stessa unita galleggiante. Sara
sotteso il patto tra il cliente e il Botel per quanto concerne il rispetto dei luoghi e
1’uso consapevole delle risorse.

La co-creazione di valore va inoltre vista in una prospettiva sociale, perché a-
zienda e cliente, attraverso 1’esperienza biofilica che insieme renderanno possibi-
le, esprimeranno un messaggio forte nel senso della possibilita e dell’utilita di una
rigenerazione ambientale che va oltre la sostenibilita. Si tratta di un messaggio po-
tente per la diffusione di un comportamento virtuoso, di un messaggio che riguar-
da la gratificazione derivante dal non spreco e il superamento di un concetto di
comodita legato al consumismo. In altri termini, ci si riferisce ad un lusso come
possibilita di riappropriarsi del proprio tempo per accedere, ritornare, all’essenziale.

In una prospettiva evolutiva sociale, i servizi esperienziali orientati alla soste-



nibilita e alla rigenerazione contribuiscono a rendere sempre piu abituali perce-
zioni e comportamenti virtuosi, a diffondere indirizzi da tempo condivisi come
fondamentali da governi e organizzazioni, ma non ancora adeguatamente entrati
nel quotidiano delle persone.

2. La sostenibilita e il network

Come abbastanza usuale per le start-up innovative, anche Botel Diffuso dei
Laghi ha incontrato entusiasmi e resistenze, adesioni e chiusure.

Viene evidenziato come le istituzioni pubbliche abbiano molto creduto
nell’idea. In particolare, viene sottolineato 1’apprezzamento ottenuto dal progetto
nell’ambito del Comune di Porto Ceresio. Alcune resistenze sono state invece in-
dividuate dalla start-up nel mondo imprenditoriale, in collegamento, secondo il
Botel, con un approccio piu conservativo rispetto al turismo.

Gli istituti di credito hanno sostenuto 1’iniziativa concedendo prestiti. Nei ban-
di pubblici e nel sistema di agevolazioni per le start-up, I’impresa non ha invece
trovato le risposte attese, sviluppando nell’insieme I’idea che si tratti di un mondo
difficilmente accessibile.

Tutte queste relazioni sono peraltro risultate importanti per 1’evoluzione della
cultura di impresa nel senso di una strategia della composizione della complessita,
composizione necessaria per garantire una sostenibilita piena (lansity & Levien,
2004, p. 68). Piu nello specifico, la sostenibilita viene perseguita con approccio
integrato, inclusivo delle dimensioni sociali, ambientali ed economico-finanziarie,
cioé curando:

1. armoniose relazioni con stakeholder e con la collettivita in senso ampio;

2. il rispetto e la valorizzazione di ambiente e natura;

3. D’equilibrio economico-finanziario, in una prospettiva di crescita aziendale.

L’amministratore sottolinea come nessuno di questi aspetti venga considerato
in subordine ad altri. Vi € piena consapevolezza del fatto che i difetti di un ambito
si ripercuotono necessariamente sugli altri e impediscono la sostenibilita dell’ im-
presa, interrompendo la continuita di condizioni di sviluppo e la legittimazione del



nel territorio, inteso sia come sistema natura sia come tessuto socio-economico.

L’amministratore Gucciardo evidenzia come la visione aziendale sia quella di
assecondare un turismo esperienziale nell’ottica dell’accesso ai territori in punta
di piedi, con I’obiettivo di ridurre 1’impatto dell’attivita d’impresa in senso non
soltanto ambientale ma anche sociale.

In particolare, con riferimento all’impronta sociale, 0sserva come sia centrale
valorizzare 1 peculiari modi di essere ¢ la cultura della comunita in cui I’impresa
insiste, evitare di scomporre equilibri consolidati. Questo presuppone un pieno ri-
spetto degli interlocutori, in una dimensione di collaborazione e di network allar-
gato. Si consideri che le principali categorie di stakeholder vengono associate, in
ordine di importanza: 1. al tessuto socio-economico, soprattutto espresso dalle at-
tivita preesistenti; 2. alle amministrazioni pubbliche chiamate a sviluppare il mar-
keting territoriale, supportando cosi le attivita che investono in una determinata
destinazione turistica; 3. alla “rete” degli attori capaci di attrarre I’utenza, creando
in collaborazione un’offerta differenziata; 4. alle banche e altri finanziatori.

3. Ambiti di discussione

Nel disegnare una serie di “possibilita” d’integrazione tra persone e ambiente,
la start-up Botel diffuso dei Laghi esprime un messaggio denso di simboli ed e
emblematica dei nuovi modi di approcciarsi al turismo che stanno avanzando. La
prospettiva e quella:

_ dell’esperienza e del vivere (piu che del consumare);

_del tempo, della lentezza e della riflessione (piu che del divertimento mordi

e fuggi);

_ dell’autodeterminazione e della co-creazione del servizio da parte di un si-
stema inclusivo di azienda, utente e network del territorio (non di un stan-
dardizzato tutto incluso).

In una dimensione piu ampia, la prospettiva & quella di un invito alla ricerca
del senso delle proprie azioni: per il presente e per il futuro; per noi stessi, e per
quanto e quanti sono intorno a noi. Vi ¢ poi I’idea del lusso, inteso come esclusi-
vita, oggi, del poter vivere il proprio tempo, in linea con tendenze che vogliono lo



status sempre piu legato alla disponibilita di spazio di autodeterminazione, alla
possibilita di fare esperienze. 1l Botel ci fa discutere di tutto cio, di trend, prospet-
tive e possibilitd. Anche in questo senso, contribuisce alla diffusione di consape-
volezza. Restano peraltro domande aperte.

In primo luogo, viene spontaneo chiedersi quanto la filosofia e i valori di cui si
e trattato siano legati alla visione dei progettisti e fondatori della start-up e quanto
sia elevato il rischio di perderli con una gestione diversa. Il Botel racchiude tanti
elementi intangibili e la preoccupazione potrebbe essere quella di vederli virare
verso qualcosa di diverso, fino a rendere 1’unita galleggiante pit oggetto di curio-
sita che luogo in cui riconoscersi ed espressione di una dimensione di esistenza.

L’effettiva condivisione della vision e I’efficace orientamento del team azien-
dale e di tutto il network verso comportamenti coesi e messaggi coerenti richiedo-
no sempre un elevato sforzo di coordinamento e di monitoraggio, perché vi e
sempre il rischio di resistenze non palesi, sia interne che esterne. Si tratta di resi-
stenze che dipendono non tanto da negativa predisposizione dei singoli quanto da
una diversita di prospettive e modalita interpretative che li porta ad assegnare si-
gnificati e pesi differenti a parole ed azioni. Cosi, pur condividendo il punto di
partenza, non sempre si giunge alla medesima destinazione.

Si tratta di un rischio di gap nella sostanziale coesione organizzativa da non
sottovalutare, soprattutto quando la customer experience si alimenta di tanti ele-
menti intangibili e vocazionali, come avviene nella realta del Botel.

Sorge poi la domanda concernente la contestualizzazione del lusso esperienzia-
le e la valenza sociale del collegato messaggio. Da un lato, la dimensione del lus-
so esperienziale opportunamente richiama alla mente riflessioni su quanto siano
formative e, al tempo stesso, oggi esclusive tali esperienze. Se sul potenziale uten-
te questi elementi possono rappresentare fattori di attrazione, ad un livello piu
ampio, della collettivita, si potrebbe sviluppare 1’idea di un contatto con la natura
come raro, per pochi. Tale declinazione nuocerebbe al messaggio che 1’azienda
vuole dare e anche alla creazione di valore sociale che ne caratterizza il posizio-
namento.

L’impresa e il suo modello di business tendono all’eccellenza coniugando terri-

torio, innovazione, significati. Curare che i contenuti intangibili rimangano coerenti



e chiari, sia per i potenziali utenti che per la collettivita, rappresentera una sfida
importante. Emerge nell’insieme I’estrema complessita di un disegno strategico

basato sull’innovazione e su di un orientamento green fortemente vocazionale.
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