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PIU PROFESSIONALE, MENOCARO

IMPIANTO DI RAFFRESCAMENTO:
SOLUZIONI PROFESSIONALI
PERLA TUASTRUTTURA

Scopri 'ampia gamma di prodotti per raffrescare gli ambienti interni
in modo efficiente e sostenibile con tutto il necessario
per l'installazione e la manutenzione.

In Tecnomat la DIVISIONE GRANDI CLIENTI Vantaggi esclusivi:

si rivolge a professionisti che richiedono consulenza « personale dedicato con contatti diretti
e assistenza pre e post vendita con una squadra (telefono, email, WhatsApp)

dedicata, proponendosi come partner ideale » preventivi personalizzati

per i progetti di ristrutturazione e il punto di riferimento
per la manutenzione delle strutture ricettive.

Con oltre 25.000 prodotti tecnici professionali

delle migliori marche, sempre disponibili

in grandi quantita e ai prezzi meno cari del mercato
IVA inclusa, garantiamo soluzioni immediate per ogni
esigenza del settore alberghiero.

PASSA A TROVARCI IN NEGOZIO!

» logistica dedicata
» preparazione della merce
per ritiro veloce e/o consegna a domicilio
» pagamenti dilazionati
» cataloghi di prodotto dedicati.




Editoriale
[l viaggio e nel
cambiamento

BERNABO BOCCA
Presidente Federalberghi

i avviciniamo con grande velocita alla stagione estiva, forti dei risultati che il mese di giugno ci

ha regalato: ci siamo resi conto che circa 16 milioni di italiani si sono messi in viaggio a pochi

giorni dal suono finale della campanella e che circa 14 milioni di connazionali hanno ancor
prima programmato una vacanza in occasione del ponte del 2 giugno, per la Festa della Repubblica.
La performance di apertura verso [’estate appare come una promessa di successo, ma siamo tutti
consapevoli che la situazione geopolitica non é ancora completamente sanata e che i conflitti interna-
zionali creano quel clima di incertezza che tanto fa male al nostro turismo.
Cio detto, ritengo che vi sia un delicato e silenzioso cambiamento in atto nell atteggiamento dei turisti
e nel modo in cui pianificano le proprie vacanze, un fenomeno che, a mio avviso, merita di essere sot-
tolineato. Ci troviamo di fronte a una lenta trasformazione della “geografia” della domanda. L’ epoca
delle grandi destinazioni — quelle che oggi attirano la quota maggiore di visitatori — secondo i piu
recenti studi sembra destinata a ridimensionarsi. Nel giro di qualche anno potrebbe realizzarsi cio che
da anni auspichiamo. un processo di destagionalizzazione collegato a un diverso approccio alla scelta
del viaggio, cosi da rendere le localita inusuali, attualmente considerate “di secondo piano”, piu am-
bite rispetto al passato. Questo riguardera in particolare il turismo interno, ovvero, lo ricordo sempre,
quello che ci sta pitt a cuore. Per gli hotel, questo significa rimodulare le strategie di posizionamento.
Per noi, significa una bella sfida. E, come al solito, siamo e saremo pronti ad affrontarla.
Qualsiasi cosa ci aspetti, possiamo dire di aver portato a casa un grandissimo risultato con la nostra
Assemblea nazionale, che ha visto la partecipazione di moltissimi operatori del settore, di una larga
parte della stampa, di diversi ministri e, in primis, la nostra Presidente del Consiglio Giorgia Meloni.
Sono stati momenti davvero carismatici, in cui ci siamo sentiti parte di una squadra, supportati e rin-
graziati dalle Istituzioni e incitati ad andare avanti, perché la strada intrapresa é quella giusta.
Per chiudere il cerchio, tornando all estate, in prospettiva restiamo prudentemente ottimisti. La doman-
da internazionale, almeno sul fronte Usa, rivela una tenuta del turismo americano, il che ci rassicura,
considerando che si tratta del nostro mercato piii forte. E chiaro che, per il nostro comparto, i costi
dell’energia rappresentano un problema grave: abbiamo bisogno di interventi rapidi che supportino
le nostre imprese e che consentano di dare il meglio, senza handicap, all economia del nostro Paese.
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Un successo di pubblico e presenze illustri per la 76 Assemblea Nazionale di Roma.
L'evento ha rappresentato anche |'occasione per celebrare la riconferma del presidente
Bernabd Bocca, in un contesto straordinariamente ricco di personalita, tra istituzioni,
operatori, stampa e grandi manager. In primis, la Presidente del Consiglio, Giorgia Meloni

di Barbara Bonura

1 fronte a una platea di settecen-
to persone, tra albergatori giun-
ti da tutta 1’Italia, associazioni
provinciali, delegati, giornalisti
e figure istituzionali, si ¢ svolta al Salo-
ne delle Fontane di Roma la 76* Assem-
blea Nazionale Federalberghi. Un even-
to pubblico di fortissimo richiamo, che
ha tenuto alta I’attenzione sul tema cen-
trale del turismo quale
motore trainante dell’economia italiana.
A dare solennita all’incontro ¢ stata inol-
tre la presenza della Presidente del Con-
siglio, Giorgia Meloni, che ¢ stata rin-
graziata dal presidente Bernabd Bocca

all’inizio del suo discorso.

Accanto alla Premier, in platea, il nuovo
Ministro del Turismo, Gianmarco Maz-
zi, il Ministro delle Imprese e del Made
in Italy, Adolfo Urso, il Ministro dell’ A-
gricoltura, della Sovranita alimentare e
delle Foreste, Francesco Lollobrigida,
e ’amministratore delegato di Invitalia,
Bernardo Mattarella.

In un clima di straordinaria partecipazio-
ne, sotto la guida del direttore del TG1
Gian Marco Chioccti, 1 lavori sono comin-
ciati con i saluti della citta di Roma, che
ha ospitato I’assemblea degli albergatori
italiani, da parte di Alessandro Onorato,
Assessore ai Grandi Eventi, Sport, Turi-
smo e Moda. Nelle prime file, il Gene-

rale di Corpo d’Armata dei Carabinieri
Massimo Mennitti, Micaela Biancofio-
re, presidente del gruppo parlamentare
Civici d’Ttalia - Noi Moderati al Senato,
Maria Elena Boschi, capogruppo di Ita-
lia Viva alla Camera, Maurizio Gasparri,
vicepresidente del Senato, I’on. Gianlu-
ca Caramanna, il presidente del Gruppo
Ferrovie dello Stato Italiane, Tommaso
Tanzilli e Alexandros Vassilikos, presi-
dente di Hotrec.

“E per me un piacere ¢ un onore aprire
1 lavori della nostra Assemblea annuale
qui a Roma — ha dichiarato Bocca pre-
sentando la sua relazione dal palco —una
citta che parla a tutta Italia. E capitale,
ma ¢ anche una sintesi del Paese: storia,

turismo d’Italia
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cultura, accoglienza, grandi flussi, gran-
di responsabilita. Ed ¢ proprio qui, dove
il turismo mostra in modo piu evidente
la sua forza e le sue contraddizioni, che
siamo chiamati a dire con chiarezza una
cosa semplice: il turismo ¢ una risorsa
straordinaria, ma va preservato.Preserva-
to dagli abusivi — ha sottolineato Bocca
— ai quali, come se non bastasse, si sono
aggiunti i pirati. Gli abusivi sono coloro
che esercitano I’attivita ricettiva senza
averne i presupposti autorizzativi e strut-
turali. Essi non creano ricchezza, la di-
struggono. Dietro il paravento dei gran-
di numeri non fanno altro che svuotare
le nostre citta, privarle della loro anima
e trasformarle in desolati dormitori per
ospiti che non sono neanche censiti ai fi-
ni di pubblica sicurezza. E questa la no-
stra idea di qualita? Di eccellenza? E co-
si che vogliamo competere come Paese?
Non credo”.

“I pirati — ha proseguito il presidente di
Federalberghi — sono coloro che utilizza-
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"Ed e proprio qui,
dove il turismo
mostra in modo
pin evidente la

sua forza e le sue

contraddizioni, che

siamo chiamati a

dire con chiarezza

una cosa semplice:
il turismo e
una risorsa
straordinaria,
ma va preservato’
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La sala gremita durante l'intervento
della Premier Giorgia Meloni

no contratti di lavoro non regolari, spesso
sottoscritti da organizzazioni fantasma,
senza nessuna rappresentativita. Non so-
lo producono incertezza e sfruttamen-
to, ma possono causare ingenti perdite
economiche a coloro i quali si trovano
a cedere alle loro lusinghe. Una recente
ricerca che abbiamo realizzato con 1’as-
sociazione ADAPT ha evidenziato co-
me il rischio connesso a questa possibi-
lita sia di 40mila euro annui di maggiori
costi per I’impresa media”.

La Premier Giorgia Meloni, dal palco
dell’assemblea degli albergatori italia-
ni, ha definito il turismo non solo un com-
parto vitale, che supera il 13% del PIL,
ma anche I’espressione migliore dell’i-
talianita. “Il turismo racconta al mondo
meglio di qualsiasi altra cosa cio che si-
gnifica essere italiani — ha dichiarato —
parla di ci0 che siamo, di quello che sap-
piamo fare meglio, di quello che abbiamo
costruito, di come abbiamo saputo difen-
dere il nostro territorio, proteggere I’am-




A sinistra, il
presidente Bocca
con il ministro
Francesco
Lollobrigida.

A destra, Giorgia
Meloni durante

il suo intervento.
Sotto, Bocca
accoglie i ministri
Adolfo Urso

e Gianmarco Mazzi.
Pagina a fianco,

il presidente Bocca
e il ministro Mazzi

con il Comitato
dei giovani
albergatori

biente, il paesaggio ¢ le opere realizzate
da chi ci ha preceduto. Per questo, e per
molto altro, il turismo promuove i nostri
valori e racconta il nostro stile di vita. Chi
sceglie I’Italia lo fa perché sa che puo vi-
vere qualcosa di piu di un bel viaggio —
ha proseguito la Presidente del Consiglio
— chi arriva in Italia non si limita a visi-
tarla, bensi entra nel nostro modo di vi-
vere. E un’esperienza che mette insieme
bellezza, memoria, quotidianita, che re-
sta addosso molto piti a lungo del viaggio
stesso. Questo lo dobbiamo alla nostra
storia. Ma non avremmo saputo sfruttar-
lo appieno se non fosse stato per il ruolo
delle imprese che operano nel settore e,
segnatamente, per il ruolo dei nostri al-

bergatori che, con discrezione, con eccel-
lenza, con creativita costruiscono questo
ponte tra viaggiatore e territorio. E poi-
ché — ha aggiunto la Presidente Meloni
— non smettete di sperimentare, di fare
sintesi tra tradizione e innovazione e di
cercare cio che ¢ necessario per fare la
differenza e lasciare un segno nella men-
te e nei cuori delle persone, ho pensato
che fosse giusto essere qui per dirvi gra-
zie per la vostra professionalita. Senza
di voi I’Italia non potrebbe ottenere cio
che ottiene dal turismo”. “Essendo Pre-
sidente del Consiglio — ha voluto sotto-
lineare la Premier — il mio compito non
¢ dire grazie a parole, ma cercare di di-
mostrare con i fatti che credo nel vostro

lavoro. Voglio ringraziarvi anche per la
straordinaria capacita di resilienza di que-
sto settore e che voi avete dimostrato nei
momenti di maggiore difficolta. Sembra
ormai trascorsa un’eternita dalla pande-
mia — ha aggiunto — pero ricordo bene il
contributo che questo settore ha assicura-
to alla nazione quando c’¢ stato bisogno
di avere le strutture che servivano agli
italiani che si trovavano in quarantena. E
stato dimostrato da qui, ¢ stato dimostrato
in quella occasione, come in tante altre,
la capacita di rappresentare non solo un
settore importante dell’economia, ma un
pezzo importante della comunita. E que-
sto che fa la differenza, e credo valga la
pena ricordarlo perché racconta la capa-

turismo d’Italia



cita non solo di resistere, ma di rialzar-
si, di ricominciare a correre quando ma-
gari si viene dati per spacciati. Questa ¢
una specialita tutta italiana ed ¢ stata di-
mostrata molto bene da questo settore”.
“Noi rappresentiamo un settore che non
chiede privilegi — ha affermato dal palco
il presidente di Federalberghi — ma so-
lo regole giuste. Chiede stabilita. Chiede
coerenza. Chiede rispetto per il lavoro,
per I’impresa e per il territorio. E chiede
soprattutto una cosa: che I’Italia creda fi-
no in fondo nel proprio turismo. Perché
quando I’Italia investe bene nel turismo,
non sostiene solo una filiera. Sostiene
I’occupazione, la formazione, le citta, i
borghi e la reputazione internazionale del

turismo d’Italia
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“Rappresentiamo
un settore che non
chiede privilegi, ma

solo regole giuste.

Chiede stabilita.

Chiede coerenza.

Chiede rispetto
per il lavoro

e per il territorio”

Paese. Sostiene una parte importante del-
la nostra identita. Per questo — ha con-
cluso Bocca — il nostro messaggio oggi
¢ semplice e forte: piu qualita, piu lega-
lita, piu sicurezza, piu competenze, piu
equita. E, soprattutto, piu fiducia nelle
imprese che fanno bene il loro lavoro”.
Nella seconda parte dell’evento pubblico,
la parola ¢ passata ad Alexandros Vassi-
likos, presidente di Hotrec, 1’associazio-
ne che raggruppa alberghi, ristoranti, bar
ed esercizi similari in Europa.

Il direttore del TG1 ha poi chiamato
sul palco Carlo Buttaroni, presidente di
Tecne, il quale ha presentato 1’indagine
realizzata per Federalberghi, “I giovani
e il Futuro”.
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Il saluto al Presidente

Alla vigilia della 762 Assemblea della Federazione, Bocca guida la delegazione di
albergatori al Quirinale per incontrare il Presidente della Repubblica Sergio Mattarella

lla vigilia dell’apertura della 76*
A Assemblea Nazionale di Fede-

ralberghi, Bernabo Bocca, leader
degli albergatori italiani, ¢ salito “al Colle”
guidando una delegazione di suoi federati.
Il mondo dell’ospitalita ha vissuto cosi
un momento particolarmente carismati-
co nel pomeriggio del 16 aprile, giorno in
cui il Presidente della Repubblica, Ser-
gio Mattarella, ha ricevuto la delegazio-
ne per una visita ufficiale al Quirinale.
Dopo i saluti di rito, il Presidente della
Repubblica ha ascoltato con vivo inte-
resse e partecipazione le argomentazio-
ni del presidente Bocca.

10

Il tema del turismo ¢ stato il fulcro dell’in-
contro, considerato come elemento distin-
tivo del benessere di un paese. Dopo aver
ringraziato Mattarella per la disponibilita
mostrata nei riguardi della Federalberghi,
Bocca ha condiviso le preoccupazioni del
settore in riferimento ai conflitti, che han-
no minato e minano il normale andamen-
to del comparto, soprattutto a ridosso di
una stagione particolarmente vitale per la
pianificazione di un viaggio.

Nonostante la tenuta dimostrata dall’Ita-
lia, anche grazie ai successi delle Olim-
piadi invernali di Milano Cortina, non si
possono ignorare le tensioni legate alle
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guerre e al caro carburante. “L’Italia € un
Paese bellissimo e percepito come sicu-
ro”, ha dichiarato Bocca, manifestando
positivita rispetto a un settore cosi centra-
le per I’economia, attorno al quale gravi-
tano oltre 4 milioni di lavoratori.

Al Presidente Mattarella ¢ poi stato spe-
cificato quanto sia importante per il mon-
do dell’ospitalita il turismo interno: “Per
noi — ha detto Bocca — il mercato italia-
no ¢ il primo in termini di presenze. Non
dimentichiamo mai i nostri connaziona-
li: quando ci soffermiamo sull’andamen-
to del comparto, essi rappresentano il no-
stro interesse primario”. Ba.Bo.

turismo d’Italia
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INCENTIVI

Green tour, il sostegno
alle imprese del Turismo

Il Ministero del Turismo ha definito i criteri, le condizioni, le modalita e i termini
per la concessione di agevolazioni finanziarie destinate allo sviluppo dell’offerta turistica

di Antonio Griesi

1 Fondo per il Sostegno alle Imprese del
Turismo — Green tour — (Decreto Inter-
ministeriale del 16 marzo 2026 e De-
creto Direttoriale del 18 giugno 2026,
n. 96263) si rivolge alle imprese turisti-
che, supportandone lo sviluppo dell’of-
ferta sul territorio nazionale, anche attra-
verso interventi in grado di favorire la
destagionalizzazione dei flussi turistici,
la digitalizzazione dell’ecosistema turi-
stico, le filiere turistiche, gli investimen-
ti per il rispetto dei criteri ambientali, so-
ciali e di governance (ESG) e il turismo
sostenibile.
Le risorse disponibili sono pari a 109 mi-
lioni di euro, di cui 59 milioni destina-
ti alla concessione di agevolazioni sot-
to forma di contributo a fondo perduto,
mentre i restanti 50 milioni sono stati de-
stinati a incentivi nella forma del finan-
ziamento agevolato.

BENEFICIARI

Possono presentare proposte di investi-
mento gli operatori che esercitano atti-
vita d’impresa riconducibili ai seguenti
codici ATECO:

- attivita di alloggio;

- ristorazione;

- campeggi;

- glamping;

- marina resort;

- centri termali;

- parchi tematici;

- stabilimenti balneari;

- organizzazione di convegni e fiere.

12

Possono, altresi, presentare proposte di in-

vestimento:

a) le imprese attive da almeno tre anni che,
pur non svolgendo attivita identificate
con quelle sopra elencate, dimostrino,
dalle scritture contabili, di aver realiz-
zato piu del 50% del fatturato in attivi-
ta turistiche;

b) i proprietari delle strutture interessate dal
piano di investimento agevolato, a con-
dizione che siano costituiti nella forma
di impresa, avvalendosi dei requisiti dei
gestori, qualora questi ultimi siano legit-
timati, prestino il consenso e il rappor-
to venga mantenuto per tutta la durata
dell’investimento.

Sono ammissibili, inoltre, le imprese estere

che dimostrino, tra 1’altro, di avere una se-

de sul territorio italiano alla data di presen-
tazione della domanda ed essere in posses-
so di codice fiscale e partiva [VA italiani.

SPESE AMMISSIBILI

Sono agevolati programmi di investimen-
to, con un importo minimo di spesa di 1
milione di euro ¢ massimo di 15 milioni
di euro, avviati dopo la presentazione del-
la domanda.

Le spese devono essere finalizzate, in via
prevalente, al miglioramento dell’efficien-
za energetica delle strutture turistiche (ad
esempio: coibentazione dell’involucro edi-
lizio e delle reti di distribuzione; sostituzio-
ne dei serramenti e delle superfici vetra-
te; sostituzione delle caldaie esistenti con
caldaie ad alta efficienza a condensazione;
realizzazione di pareti ventilate; riqualifi-
cazione energetica di piscine, impianti ter-

mali, wellness, ecc.) e/o alla produzione
di energia da fonti energetiche rinnova-
bili (ad esempio: pannelli fotovoltaici,
impianti solari termici, impianti geoter-
mici, pompe di calore, sistemi di accu-
mulo BES, ecc.).

Tali interventi, definiti “trainanti”, devo-
no rappresentare almeno il 51% del va-
lore degli investimenti ammissibili del
programma presentato. Essi possono es-
sere combinati anche con altri interventi
definiti “trainati”.

Gli investimenti trainati possono essere
finalizzati, tra I’altro, alla digitalizzazio-
ne dell’ecosistema turistico e delle filie-
re, agli investimenti per il rispetto di cri-
teri ambientali, sociali e di governance
(ESQ), alla dotazione di sistemi di au-
tomazione, alla misurazione intelligen-
te per aumentare ’efficacia delle misure
di efficienza energetica, alla limitazione
del consumo di energia e ad altri inter-
venti accessori.

Gli investimenti devono essere conclusi
entro 18 mesi dalla data di concessione
delle agevolazioni e, in ogni caso, non
oltre il 30 settembre 2028.

RIPARTIZIONE

DELLE AGEVOLAZIONI

Le agevolazioni sono concesse nei limiti
delle intensita massime di aiuto ai sensi
degli articoli applicabili del Regolamen-
to GBER, nella forma del contributo a
fondo perduto e del finanziamento age-
volato, in combinazione tra loro.

Al fine di rispettare la ripartizione delle
risorse disponibili, le agevolazioni so-

turismo d’Italia



no concesse secondo un mix agevolati-
vo predefinito, in relazione all’intensita
agevolativa massima applicabile, artico-
lato in una quota pari al 54% sotto forma
di contributo a fondo perduto e una quota
pari al 46% sotto forma di finanziamen-
to agevolato.

TERMINI E MODALITA

DI PRESENTAZIONE

DELLE DOMANDE

Ciascuna impresa proponente puo presen-
tare la domanda di accesso alle agevola-
zioni esclusivamente tramite la procedura
informatica, accessibile nell’apposita se-
zione dedicata all’intervento agevolativo
del sito web del Soggetto gestore (www.
invitalia.it), a partire dalle ore 12.00 del
15 luglio 2026 e fino alle ore 17.00 del
15 settembre 2026.

Tutte le domande presentate entro la sca-
denza non sono valutate secondo il crite-
rio del “click day”, ma secondo una gra-

Le spese devono
essere finalizzate
al miglioramento
dell’efficienza
energetica delle
strutture turistiche

duatoria di merito, sulla base di criteri
qualitativi e tecnici.

Ciascuna domanda deve riferirsi a un pro-
gramma o piano di investimento unitario
e organico relativo alla realizzazione di
uno o piu progetti di investimento su una
0 piu strutture/unita locali, purché I’im-
porto complessivo non risulti inferiore o
superiore alle soglie indicate.

Al fine di facilitare i controlli, resta fer-
mo che le medesime strutture/unita loca-
li possono essere oggetto di una sola do-
manda di agevolazione.

VERIFICHE DI AMMISSIBILITA

E CONCESSIONE

Le agevolazioni sono concesse sulla ba-
se di una procedura valutativa con pro-
cedimento a graduatoria.

L’ordine per I’avvio delle attivita istrutto-
rie delle domande viene stabilito, in base
alle risorse disponibili, per effetto di una
graduatoria articolata tramite punteggi at-
tribuiti in relazione ai criteri di valutazio-
ne previsti dalla normativa.

Ai fini della formazione della graduato-
ria, fermo restando le opportune verifi-
che, saranno prese in considerazione le
informazioni fornite nell’ambito delle di-
chiarazioni e relazioni tecniche rilascia-
te dalle imprese in sede di domanda di
agevolazione.

Il sistema Federalberghi a InOut 2026

14 OTTOBRE

Ore 12:00
Hall Sud
Opening cerimony

Ore 13:30
Stand Confturismo
Seminario Federalberghi
Isole Minori
evento aperto al pubblico,
organizzato da Federalberghi Isole Minori

Ore 15:00
sala Ravezzi 1
Consiglio Direttivo
Federalberghi
evento privato,
aperto ai quadri dirigenti
delle associazioni territoriali

turismo d’Italia

15 OTTOBRE
mattina
Ore 10:30
sala Ravezzi 1
Il futuro dei distretti termali
evento aperto al pubblico,
organizzato da Federalberghi Terme

Ore 12:00
sala Ravezzi 1
Consiglio Direttivo dei Giovani
Albergatori Federalberghi
evento privato,
aperto ai giovani albergatori

Ore 13:30
Main Arena
Convegno Confturismo
evento aperto al pubblico,
organizzato da Confturismo

FEDERALBERGH!

15 OTTOBRE
pomeriggio
Ore 14:30
Extra Hospitality Arena
Disintermediare dalle OTA:
riprenditi ospiti, dati e margini
evento aperto al pubblico,
organizzato da Federalberghi Extra

Ore 15:40
InOut Arena
GenZ: come una generazione
sta rivoluzionando il lavoro
nel turismo
evento aperto al pubblico,
organizzato dai Giovani
Albergatori Federalberghi
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Tuttiin vacanza al suono
della campanella

uona la campanella che sancisce
la fine dell’anno scolastico e pren-
de il via il “progetto vacanza” so-
gnato e programmato, per la gran
parte, con almeno un mese di anticipo. La
chiusura della scuola sembra aver costitu-
ito nel tempo un irresistibile richiamo al
viaggio, collocandosi in un mese, quello
di giugno, che offre opportunita ad am-
pio raggio e una maggiore possibilita di
attenzione ai costi: secondo I’indagine re-
alizzata da Tecn¢ per Federalberghi sono
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stati infatti,16 milioni gli italiani in viag-
gio in concomitanza con la conclusione
dell’anno scolastico 2025/2026. Di que-
sti, 4,9 milioni erano minori.

Il grosso delle partenze (73,9%) si ¢ af-
frontato con la propria auto, concentran-
dosi alla meta del mese, e si € orientato
principalmente in Italia (90,7%). Per co-
loro che hanno scelto di rimanere nel Bel-
paese, a vincere la partita sono state come
di consueto le localita marine, seguite dal-
la montagna, dai luoghi d’arte ¢ dalle de-

stinazioni lacustri. Per coloro che invece
hanno preferito andare all’estero (9,3%),
in testa alla classifica delle opzioni prefe-
rite si sono confermate le grandi capitali
europee. 1l giro d’affari prodotto da que-
sto primo assaggio di vacanza estiva si ¢
aggirato attorno ai 7,5 miliardi di euro.

“E indubbio che siamo di fronte ad un
movimento turistico dalla forte impronta
familiare — ha dichiarato il presidente di
Federalberghi, Bernabo Bocca, commen-
tando a caldo i dati dell’indagine — La de-
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terminazione con cui i nuclei familiari e
comunque 1 viaggiatori hanno program-
mato la propria vacanza ¢ evidente an-
che dal fatto che le prenotazioni, secon-
do il nostro studio, sono state effettuate
con almeno un mese di anticipo. Segno
che oggi chi viaggia non vuole sorprese,
pianifica in tempo utile, predilige tenden-
zialmente luoghi facilmente raggiungibili
e ritiene essenziale evitare gli imprevisti.
Una tendenza che, a mio avviso, rivela il
forte desiderio di consegnare al viaggio
il massimo della godibilita”.

“Ancora una volta I’Italia fa strike — ha
aggiunto Bocca — raccogliendo il grosso
delle preferenze degli intervistati. Non
stupisce che il mare resti in testa alla clas-
sifica tra le localita piu gettonate, siamo
alle porte della stagione estiva e il “sa-
pore di sale” resta proverbiale. Tuttavia,
anche la montagna sembra aver tenuto;
bene, inoltre, che i nostri laghi abbiano
portato a loro favore ottimi risultati, con-
quistando un numero sempre maggiore
di estimatori”.

“Ultimo ma non da ultimo — ha conclu-
so il presidente degli albergatori italiani
— ¢ importante sottolineare che I’indagine
ha rivelato una crescita rispetto al 2025.
Credo che questo dato vada letto come
un’opportunita per il nostro comparto di
valorizzare il periodo di giugno, consi-
derandolo gia integrato in una stagione
turistica piena, non solo come anticipo
sull’estate. In prospettiva, le vacanze di
fine scuola possono diventare un motore
stabile di sviluppo. La sfida che ci aspetta
sara quella di far si che le destinazioni si-
ano in grado di offrire esperienze integra-
te, sostenibili e di massima accessibilita”.

I RISULTATI PRINCIPALI
DELL’INDAGINE

1122,3% degli italiani ha aspettato la fine
delle scuole per concedersi una vacanza
a giugno. Sono stati, infatti, 16 milioni
gli italiani in viaggio nel mese e di que-
sti, 4,9 milioni sono minori.

Le destinazioni preferite - 11 90,7% de-
gli intervistati ha scelto di restare in Italia,
mentre il 9,3% ha preferito una localita

turismo d’Italia

Vacanze di fine scuola 2026
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estera. La meta prediletta per i viaggiato-
ri che sono rimasti nel Belpaese ¢ stata di
gran lunga il mare (50,3%), seguito dal-
la montagna (19,8%), dalle localita d’ar-
te (18,9%) e dalle localita lacuali (5,7%).
Per coloro che invece si sono recati all’e-
stero, hanno vinto le grandi capitali euro-
pee (64,2%), seguite dal viaggio in cro-
ciera (14,5%) e dalle localita marine in
paesi esteri vicini all’Italia (10,4%).

La spesa media - La vacanza ha avuto
una durata media di 6 giorni e la spesa
media pro capite sostenuta (comprensi-
va di trasporto, alloggio, cibo e diverti-
menti), ¢ stata pari a 468 euro.

Il giro d’affari - I1 turismo si ¢ conferma-
to un driver eccezionale per I’economia
del territorio, avendo creato un giro di af-
fari di 7,5 miliardi di euro. La gran parte
della spesa dei viaggiatori ¢ stata destina-
ta ai pasti (29,5%) e al viaggio (23,5%).
L’alloggio ha assorbito il 18,6% del bud-
get, mentre allo shopping ¢ stato destina-
to il 12,7%.

L’alloggio - La casa di parenti e amici ¢
stata la prima scelta per pernottare tra chi
¢ andato in vacanza (32,6%). 1126,3% ha
preferito andare in albergo o in villaggio
turistico, il 15,7% nella casa di proprieta
¢ il 10% in un B&B.

La prenotazione -3 vacanzieri su 4 han-

no prenotato la propria vacanza con al-
meno un mese di anticipo.

Le attivita - Durante i giorni di vacanza
nel periodo del mese di giugno, le attivi-
ta principali sono state all’insegna della
socialita. Infatti, se in primo luogo si so-
no organizzate passeggiate (66,1%), non
¢ tuttavia mancato il tempo da dedicare

NEWS ONLINE

Inquadrando il QRcode con la
telecamera dello smartphone,
si aprira la sezione del sito
di Federalberghi in cui sono
disponibili tutti i numeri di
Turismo d’Italia e di Imprese
del Turismo, nonché ulteriori
notizie d’interesse per le
imprese turistico-ricettive.
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agli amici (49%), per pranzi o cene al ri-
storante (38,3%) e per escursioni o gi-
te (37,2%).

Gli spostamenti - 11 73,9% dei vacanzie-
ri ha utilizzato la propria macchina per
recarsi presso il luogo della vacanza. Il
17% ha invece viaggiato in aereo e il 3,1%
in nave. Le partenze si sono concentrate
nella prima meta del mese: il 54,3% dei
vacanzieri si ¢ messo in viaggio entro il
15 giugno.

I motivi di non vacanza - Tra gli indivi-
dui intervistati che non sono andati in va-
canza, il 50,3% ha rivelato di non partire
per motivi economici; il 25,1% per moti-
vi familiari e un altro 23,8% perché ha di-
chiarato di voler partire in un altro periodo.

L’indagine e stata effettuata da Tecne s.r.l. nel
periodo compreso tra il 28 maggio e il 1 giu-
gno intervistando con il sistema mixed mode di
cui c.a.ti. (54%), c.a.m.i (34%) e c.aw.i (16%)
un campione di 4.000 italiani maggiorenni.
Campione probabilistico, rappresentativo del-
la popolazione maggiorenne residente in Ita-
lia, stratificato per regione e classe di ampiezza
demografica dei comuni. Variabili di control-
lo: classe d’eta, titolo di studio, occupazione.
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IL PONTE CHE APRE ALL'ESTATE

Il mese di giugno ha riservato sempre delle buone occasioni per organiz-
zare una vacanza: la Festa della Repubblica quest’anno ha goduto di una
fortunata congiuntura che ha fatto cadere la festivita nella giornata di
martedi. Un’opportunita che non capita tutti gli anni e che hanno voluto
cogliere i 14,3 milioni di italiani che si sono messi in viaggio.

La maggior parte sono rimasti in Italia (93%), scegliendo principalmente
destinazioni di mare. In seconda battuta, i vacanzieri si sono fatti rapire dal-
le bellezze naturali e dal patrimonio culturale e artistico che caratterizza
del Belpaese. Tutto cio ha prodotto un giro di affari di 6,9 miliardi di euro.
Interessante rilevare che la quota principale della spesa ¢ stata destinata ai
pasti (il 29,2% del totale), seguita dalla parte relativa al viaggio (23,4%). Il
pernottamento ha inciso solo per un 17,9%. In merito alla scelta dell’allog-
gio, quella del ponte del 2 giugno sembra essere stata un’occasione per-
fetta per dare precedenza alla struttura alberghiera e al villaggio turistico:
questa opzione avrebbe infatti raccolto il 27,7% della domanda. La ricer-
ca ha evidenziato, inoltre, che 3 vacanzieri su 4 hanno deciso di utilizzare
la propria auto per recarsi presso il luogo della vacanza.

“| dati della nostra indagine — ha dichiarato il presidente di Federalberghi
Bernabo Bocca - ci hanno fornito una visione abbastanza rassicurante ri-
guardo I'atteggiamento degli italiani che si trovano di fronte a una pos-
sibilita di vacanza. | nostri connazionali hanno mostrato ancora una volta
di non voler rinunciare al viaggio, peraltro privilegiando il soggiorno nel-
le strutture alberghiere e considerando I'ltalia, evidentemente, il luogo
maggiormente attrattivo rispetto all’estero”.

turismo d’Italia
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Ciak, siviaggia

Cinema e serie TV sempre piu motore del turismo italiano.
Intesa Sanpaolo, attraverso un desk specialistico

Media & Cultura, e leader nel mercato nazionale
dell’audiovisivo con circa 3,7 miliardi di euro erogati

a favore del settore dal 2009

empre pil spesso il turismo nasce
davanti a uno schermo. Sempre piu
spesso si parte per visitare il luogo
in cui ¢ stata girata una scena ico-
nica di un film o di una serie TV che ci ¢
rimasta impressa negli occhi e nel cuore.
E il fenomeno, in costante crescita, del
cineturismo.
L’Italia, con i suoi paesaggi, i borghi e le
citta d’arte, rappresenta da sempre un set
di grande impatto. Negli ultimi anni, pe-
10, il rapporto tra industria audiovisiva e
turismo si ¢ rafforzato ulteriormente, ge-
nerando importanti ricadute economiche
e contribuendo alla valorizzazione anche
di territori dal grande pregio ma magari
meno frequentati.
Ne sanno qualcosa la Val di Noto di Mon-
talbano e I’Umbria di don Matteo, che
probabilmente — fatto salvo il grande ci-

1| Paziente Inglese

The English Patient

nema che ha portato I’Italia nel mondo —
sono stati i pionieri del fenomeno a livel-
lo televisivo.

Le immagini di Firenze, Siena e della Val
d’Orcia compaiono da decenni in produ-
zioni cinematografiche internazionali.
Film come 1/ paziente inglese, Sotto il
sole della Toscana e numerose altre pro-
duzioni hanno consolidato nell’immagi-
nario collettivo I’idea di una regione sino-
nimo di bellezza, arte e lifestyle. Sempre
in Sicilia, oltre al fenomeno Montalbano,
uno degli esempi piu significativi € il suc-
cesso internazionale della serie televisiva
The white lotus, che ha acceso 1 riflettori
su Taormina e sulla costa ionica, attiran-
do visitatori desiderosi di vivere le atmo-
sfere viste sullo schermo.

Matera ha consolidato la propria notorieta
internazionale grazie a pellicole come The

PROD. CO.
DIRECTOR
CAMERAMAN

passion of the Christ di Mel Gibson e No
time to die della saga di James Bond. Le
immagini dei Sassi e delle strade scavate
nella roccia hanno raggiunto centinaia di
milioni di persone, contribuendo ad au-
mentare Dattrattivita della citta e dell’in-
tera Basilicata.

Il fenomeno riguarda tutto lo Stivale. In
Piemonte le colline delle Langhe hanno
ottenuto una visibilita straordinaria gra-
zie a film e fiction ambientati tra vigneti
e castelli. In Trentino-Alto Adige e nelle
Dolomiti, numerose produzioni televisi-
ve hanno contribuito a promuovere un tu-
rismo legato alla natura e agli sport all’a-
ria aperta. La fiction Un passo dal cielo

SOTTO=SOLE
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ha fatto conoscere a un vasto pubblico al-
cune delle aree piu suggestive delle mon-
tagne italiane.

Le serie TV rappresentano oggi uno stru-
mento promozionale forse ancora piu po-
tente rispetto al cinema tradizionale. Gra-
zie alle piattaforme di streaming, una
produzione puo raggiungere contempo-
raneamente milioni di spettatori in decine
di Paesi. La durata su piu puntate permet-
te inoltre di costruire un legame emotivo
profondo con i luoghi raccontati.

I numeri confermano che il cineturismo
non ¢ una nicchia, ma una componente
strutturale del settore Turismo. Secondo
una ricerca presentata all’ultima Borsa In-
ternazionale del Turismo da JFC Tourism
& Management, nel nostro Paese il turi-
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I numeri
confermano che,
nel nostro Paese,

il cineturismo non
& una nicchia, ma
una componente
strutturale del
settore Turismo

smo legato a film e serie TV genera cir-
ca 600 milioni di euro I’anno, con oltre
1,3 milioni di pernottamenti direttamen-
te collegati alle produzioni audiovisive e
circa 11 milioni di visite giornaliere nei
luoghi resi celebri dallo schermo. L’im-
patto economico non si limita ai visitatori.
Le produzioni cinematografiche e televi-
sive generano infatti un indotto immedia-
to per alberghi, ristoranti, servizi logisti-
ci, trasporti e maestranze locali.

“Il cinema rappresenta un potente cata-
lizzatore economico per numerosi settori
produttivi — spiega Anna Roscio, respon-
sabile Sales & Marketing Imprese Inte-
sa Sanpaolo — ed ¢ unico nel raccontare
I’Italia per immagini, contribuendo a co-
struire la percezione del Paese nel mon-
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do, della nostra offerta culturale, turisti-
ca e industriale e ad attrarre visitatori e
operatori con ricadute sui territori e sul-
le economie locali. Facendo leva sui mo-
delli operativi sinergici del nostro Grup-
po, stiamo posizionandoci come banca di
riferimento per il settore e sviluppiamo
collaborazioni con primarie case di pro-
duzione sia autonomamente che in pool
con altri intermediari. Attraverso il no-
stro desk specialistico, Media e Cultura,
sosteniamo sia le produzioni italiane sia
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quelle straniere che vogliono girare film
in Italia, con benefici sull’indotto per il
nostro territorio in termini occupaziona-
li, di promozione dell’Italia e del Made in
Italy e di crescita del settore audiovisivo”.
Intesa Sanpaolo, attraverso la Divisio-
ne Banca dei Territori guidata da Stefa-
no Barrese, ha infatti attivato un desk spe-
cialistico Media & Cultura, ed ¢ leader nel
mercato nazionale dell’audiovisivo con
circa 3,7 miliardi di euro erogati a favo-
re del settore dal 20009.

La banca ha sostenuto finanziariamente
la produzione di oltre 750 opere tra film
e serie TV nazionali e internazionali, 220
tra spot pubblicitari, factual e format tv.
Il primo gruppo bancario italiano rappre-
senta insomma, a 0oggi, un interlocutore
fondamentale per gli operatori del set-
tore e intende favorire il consolidamen-
to di una forte industria audiovisiva ita-
liana, accompagnando il comparto verso
lo sviluppo internazionale, comunican-
do e valorizzando progetti in ambito ci-
nematografico e supportando la crescita
economica delle filiere dirette e indirette
connesse all’intero settore audiovisivo.
Attraverso consolidate relazioni con pri-
mari operatori internazionali (Major, Stu-
dios indipendenti e OTT), la banca favo-
risce anche le produzioni esecutive estere
da realizzare in Italia, un’importante at-
tivita di incoming che genera una positi-
va ricaduta sul territorio in termini occu-
pazionali e sociali, oltre ad alimentare la
crescita professionale del settore.
Diverse, non a caso, le produzioni esecu-
tive estere assistite negli anni; tra le piu
recenti figurano il gia citato The white
lotus, Ferrari di Michael Mann, Those

about to die, Ripley, The hand of Dan-
te, Emily in Paris, The Decameron, The
resurrection of the Christ, Eternity, Solo
Mio e Young Sherlock 2, produzioni so-
stenute con le diverse soluzioni finanzia-
rie proposte dalla banca, quali co-funding
e syndicated loan, con banche americane,
e smobilizzo del tax credit.
Naturalmente il trend del cineturismo, per
consolidarsi e garantire uno sviluppo nel
tempo, comporta alcune sfide: da una op-
portuna politica di marketing e di valo-
rizzazione ampia dei territori, con per-
corsi e pacchetti ad hoc, a una gestione
organizzata dell’accoglienza che renda
sostenibile la gestione dei flussi. Tutta-
via, quando pianificato correttamente, il
fenomeno puo diventare, e anzi ¢ gia, un
asset e un’opportunita per distribuire i vi-
sitatori su territori meno noti e favorire
uno sviluppo diffuso. Una scena intensa
ed evocativa di pochi minuti puo trasfor-
mare una localita semi sconosciuta in una
destinazione internazionale.

Cinema e televisione non sono insomma
piu soltanto forme di intrattenimento ma,
ancor piu che in passato, una vetrina per il
territorio. Ogni inquadratura puo trasfor-
marsi in una irresistibile voglia di partire.

INTEM || SNNPAOLO

L'accordo di collaborazione
tra Federalberghi
e Intesa Sanpaolo prevede
soluzioni dedicate per
accompagnare le imprese
alberghiere nei loro
programmi d’investimento.
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la VlSlB'Ile del futur c"

di Barbara Bonura

ato da padre medico lituano e

di religione ebraica e da madre

insegnante di filosofia cattolica,

italiana di origini francesi e au-
striache, architetto e designer a tutti gli ef-
fetti italiano ma di fama mondiale, Mas-
similiano Fuksas ha il profilo dell’'uomo
contemporaneo: un fuoriclasse che ha rag-
giunto il vertice dell’architettura interna-
zionale, generatore di modernita e atten-
to osservatore delle esigenze e dei nuovi
confini delle grandi capitali del XXI se-
colo. In questa intervista emerge la visio-
ne di un personaggio divenuto centrale
nell’universo dell’architettura moderna.

Architetto Fuksas, quando ha scoper-
to la sua passione per I’architettura?

Come racconto nel mio libro E stato un
caso, non ¢ stata una scelta costruita. E
nato tutto in modo quasi accidentale. Do-
vevo dire a mia madre, che era una profes-
soressa di filosofia, cosa volevo fare nella
vita. Per impressionarla dissi “architettu-
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ra”, quasi a caso, senza sapere davvero
cosa significasse. Lei rimase in silenzio,
cipenso e poi, con mia grande sorpresa,
approvo. E stato un momento decisivo,
quasi paradossale: una parola detta d’im-
pulso che ha segnato tutto il resto. A vol-
te le scelte piu importanti non sono il ri-
sultato di un piano, ma di un’intuizione.
Da 1i ¢ iniziato un percorso che ¢ diven-
tato via via necessario. L architettura, in
fondo, non si decide: ti accade.

Qual é stata la visione che I’ha guida-
ta nella progettazione delle sue opere?
Non ho mai creduto nello stile come sche-
ma da ripetere. Ogni progetto ¢ una sto-
ria a sé. Mi interessa un’architettura libe-
ra, capace di emozionare e sorprendere.

Quello che mi guida ¢ la ricerca: evitare il
gia visto, il gia risolto. L’architettura de-
Ve essere un atto contemporaneo, capace
di interpretare il presente senza nostalgia
e senza paura del futuro.

Lei ha dedicato gran parte del suo la-
voro alla ideazione di spazi che dialo-

\.!l-

gassero con realta urbane. Pensa che
I’opera di un architetto possa creare
identita?

Si, ed ¢ una responsabilita enorme. L’ar-
chitettura non ¢ mai neutra: costruisce
identita, crea relazioni, trasforma i luoghi.
Nel caso dell’ospitalita questo ¢ ancora
piu evidente: gli alberghi sono oggi veri
dispositivi urbani. Possono essere chiusi
oppure diventare luoghi aperti, attraver-
sabili, capaci di generare relazioni. E li
che si costruisce I’identita.

L’intelligenza artificiale cambiera dav-
vero il mestiere dell’architetto?

Lo sta gia cambiando. E uno strumento
potente, accelera i processi € apre nuove
possibilita. Ma non sostituisce la visione.
L’architettura nasce da intuizioni e da una
sensibilita che resta umana. Il rischio non
¢ la tecnologia, ma 1’omologazione. Sta
a noi mantenere la liberta del progetto.

Il suo nucleo familiare ¢ in qualche mo-

do anche la base operativa del suo stu-
dio. Sembrerebbe un brand nel brand.

turismo d’Italia




(m e
S N

TRy R

J

In famiglia condividete la stessa visio-
ne?

Con Doriana (la moglie, ndr) ¢’¢ un con-
fronto continuo. Non si tratta di essere
sempre d’accordo, ma di costruire una
visione attraverso il dialogo. Lei ha una
sensibilita molto forte, diversa dalla mia
e proprio per questo indispensabile. Rie-
sce a vedere aspetti che a volte mi sfug-
gono: I’emozione di uno spazio, il modo
in cui le persone lo vivranno davvero. Ha
portato nello studio una dimensione piu
narrativa, pit umana, che per me ¢ fon-
damentale. Non lavoriamo per affermare
un “brand familiare”. Lavoriamo perché
esistono fiducia reciproca, liberta di dir-
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Nelle due pagine,
Massimiliano
Fuksas con la
moglie Doriana
Mandrelli e alcuni
degli edifici
progettati in tutto
il mondo

|
"L'ospitalita non

¢ una formula,

e un'esperienza.
L’hotel deve

essere autentico,

profondamente

legato al contesto

in cui nasce’”

ci la verita e una curiosita che, dopo tan-
ti anni, ¢ ancora viva. Credo che sia que-
sto il vero motore del nostro studio: non
I’idea di essere uguali, ma la capacita di
restare diversi continuando pero a parla-
re la stessa lingua.

Il vostro studio ha progettato molti ho-
tel e spazi per ’ospitalita. Oggi, in que-
sto secolo cosi accelerato e digitale, co-
me dovrebbe essere concepito lo spazio
dell’accoglienza?

Abbiamo lavorato in contesti molto diver-
si: dal Business Garden Hotel di Varsa-
via ai paesaggi mediterranei dell’Is Molas
Resort in Sardegna e della Voile Blanche
,fino al Castelluccio Bifolchi Resort and
Winery, senza dimenticare progetti urba-
ni complessi come I’Euromed Center di
Marsiglia e I’Hilton Rome EUR “La La-
ma”. Luoghi lontani tra loro per cultura
e geografia, ma attraversati da una stes-
sa idea: I’ospitalita non ¢ una formula, ¢
un’esperienza. L’hotel deve essere auten-
tico, profondamente legato al contesto in
cui nasce. In un mondo sempre piu digita-
le, lo spazio dell’accoglienza deve torna-
re a essere relazione, identita e racconto.

Nella progettazione di un albergo, qual
¢ secondo lei ’elemento essenziale per
evitare di cadere nello standard della
globalizzazione dell’hospitality?

11 punto di partenza ¢ sempre il luogo. Un
albergo deve nascere dal contesto, dalla
luce, dai materiali, dalla memoria. La glo-
balizzazione tende a uniformare; I’archi-
tettura, invece, deve creare differenze. 1l
vero lusso oggi ¢ I’unicita.

Come immagina gli spazi dedicati
all’accoglienza tra 50 anni?

Li immagino come spazi fluidi, ibridi,
senza confini rigidi. Non ci sara piu una
netta distinzione tra hotel, casa e spazio
pubblico. Saranno luoghi di relazione, di
lavoro di cultura. E saranno necessaria-
mente sostenibili. Ma una cosa non cam-
biera: il bisogno umano di sentirsi accol-
ti. Ed ¢ 1i che I’architettura continuera ad
avere un ruolo fondamentale.
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Laritenuta sulle provvigioni

Dal primo maggio e obbligatorio operare la ritenuta d'acconto sulle provvigioni corrisposte
alle agenzie di viaggio: un nuovo adempimento a carico delle strutture ricettive

a Legge di bilancio per I’anno 2026
ha previsto I’applicazione di una ri-
tenuta d’acconto sulle provvigioni
percepite dalle agenzie di viaggio
e turismo, incluse quelle corrisposte dal-
le strutture ricettive. L’obbligo ¢ entrato
in vigore il 1° maggio scorso.
In attesa di eventuali indicazioni che I’ A-
genzia delle Entrate potrebbe formula-
re sull’argomento, ¢ utile fornire alcuni
chiarimenti, assumendo a riferimento le
norme ¢ i documenti di prassi attualmen-
te disponibili.
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AMBITO SOGGETTIVO

Si ritiene che, oltre alle agenzie di viag-
gio e turismo e ai tour operator, vadano ri-
compresi nell’ambito di applicazione della
normativa tutti i soggetti che agiscono nel-
la veste d’intermediari dediti alla vendita di
servizi turistici, senza alcun tipo di distin-
zione basata sulla forma giuridica adottata.
E da ritenere, inoltre, che rientrino nell’am-
bito applicativo della normativa anche altri
soggetti intermediari, seppur non formal-
mente denominati “agenzie di viaggi e turi-
smo”, quali, ad esempio, i portali attraver-

so cui vengono effettuate prenotazioni
di servizi ricettivi e turistici.

SOGGETTI NON RESIDENTI

La ritenuta si applica anche alle provvi-
gioni corrisposte a stabili organizzazio-
ni nel territorio dello Stato di soggetti
non residenti.

In questo caso, il committente deve ac-
quisire la documentazione necessaria
dal soggetto non residente (ad esem-
pio: certificazione di residenza fiscale o
eventuali dichiarazioni sul regime fisca-
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le applicato), cosi da poter valutare se la
provvigione rientra nell’ambito della nor-
mativa italiana o se ¢ esclusa per effetto di
regimi speciali o convenzioni internazio-
nali sul divieto della doppia imposizione.
Il committente potra quindi farsi rilascia-
re dal fornitore non residente una dichia-
razione resa in forma libera, preferibil-
mente su carta intestata, con indicazione
esplicita dell’assenza di stabile organiz-
zazione in Italia.

E opportuno che la dichiarazione sia data-
ta, firmata e conservata agli atti dal com-
mittente italiano per eventuali controlli fi-
scali. In assenza di tale documentazione,
il rischio di contestazioni in sede di veri-
fica fiscale rimane elevato.

Per semplificare gli adempimenti a carico
delle imprese associate, Federalberghi ha
fornito alle associazioni territoriali degli
albergatori le dichiarazioni rese dai prin-
cipali portali stranieri, quali Booking.com,
Travelscape (Expedia) e Hrs.

BASE IMPONIBILE

Laritenuta ¢ commisurata al 50% dell’am-
montare delle provvigioni. Se i percipien-
ti comunicano al committente che si av-
valgono in via continuativa dell’opera di
dipendenti o di terzi, la ritenuta ¢ ridotta
al 20% dell’ammontare delle provvigioni.

ALIQUOTA

L’aliquota applicabile ¢ fissata indiretta-
mente mediante richiamo a quella appli-
cabile per il primo scaglione IRPEF, che
attualmente ¢ pari al 23%.

L’aliquota effettiva ¢, conseguentemente,
pari all’11,5% in via ordinaria (23% da
calcolarsi sul 50% delle provvigioni) ridu-
cibile al 4,6% (23% sul 20%) nei casi in
cui il percipiente si avvalga in via conti-
nuativa dell’opera di dipendenti o di terzi.

PROVVIGIONI TRATTENUTE
DAI PERCIPIENTI

Se le provvigioni, per disposizioni nor-
mative o accordi contrattuali, sono diret-
tamente trattenute sull’ammontare delle
somme riscosse, 1 percipienti sono tenu-
ti a rimettere ai committenti, preponen-
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ti o mandanti, I’importo corrispondente
alla ritenuta.

Ai fini del computo dei termini per il re-
lativo versamento da parte dei commit-
tenti, preponenti o0 mandanti, la ritenuta
si considera operata nel mese successivo
a quello in cui le provvigioni sono state
trattenute dai percipienti.

I committenti, preponenti o mandanti pos-
sono tener conto di eventuali errori nella
determinazione dell’importo della ritenu-
ta anche in occasione di successivi versa-
menti, non oltre il terzo mese dell’anno
successivo a quello in cui le provvigioni
sono state trattenute dai percipienti.

Chi non esegue
le ritenute alla
fonte e soggetto
a sanzione
amministrativa

MOMENTO IMPOSITIVO

La ritenuta deve essere effettuata all’atto
del pagamento delle provvigioni.

In analogia con quanto affermato dall’ A-
genzia delle Entrate con la circolare n. 7/E
del 21 marzo 2024, siritiene che rilevino
i pagamenti delle provvigioni effettuati a
decorrere dal 1° maggio 2026, a prescin-
dere dal momento della loro maturazione.

VERSAMENTO DELLA RITENUTA
Il versamento della ritenuta deve esse-
re effettuato entro il giorno 16 del mese
successivo a quello del pagamento della
provvigione, utilizzando il modello di pa-
gamento unificato F24.

RITENUTA EFFETTUATA

MA NON VERSATA

Il sostituto d’imposta che ritarda o omet-
te di versare la somma trattenuta in favo-
re dell’Erario € soggetto a una sanzione
amministrativa pari al 25% dell’impor-
to non versato. Se il versamento avviene

con un ritardo non superiore a 90 giorni,
la sanzione ¢ ridotta al 12,5%. In caso di
omessa presentazione della dichiarazione
annuale del sostituto d’imposta con rite-
nute non versate, si applica una sanzione
amministrativa pari al 120% dell’ammon-
tare delle ritenute non versate, con un mi-
nimo di 250 euro. Inoltre, se la violazione
riguarda ritenute certificate, pud configu-
rarsi il reato di omesso versamento di ri-
tenute certificate, punibile penalmente se
I’importo supera 150mila euro.

RITENUTA NON EFFETTUATA

Chi non esegue, in tutto o in parte, le ri-
tenute alla fonte ¢ soggetto a una sanzio-
ne amministrativa pari al 20% dell’am-
montare non trattenuto.

La violazione si configura quando il sosti-
tuto corrisponde al sostituito I’intera som-
ma, senza trattenere la ritenuta, anche se
poi versa comunque I’importo all’Erario.
11 sostituto puo tentare di recuperare dal
sostituito le somme versate all’erario, ma
resta comunque soggetto alla sanzione per
I’omessa ritenuta.

SCOMPUTO DALLE IMPOSTE

La ritenuta ¢ effettuata a titolo di accon-
to dell’imposta sul reddito delle persone
fisiche o dell’imposta sul reddito delle
societa dovuta dal soggetto che perce-
pisce le commissioni. Viene scomputa-
ta dall’imposta relativa al periodo di im-
posta di competenza, purché gia operata
al momento della presentazione della di-
chiarazione annuale, o, alternativamente,
dall’imposta relativa al periodo di imposta
nel quale ¢ stata operata. Qualora la rite-
nuta sia operata successivamente, la stes-
sa ¢ scomputata dall’imposta relativa al
periodo di imposta in cui ¢ stata effettuata.

CERTIFICAZIONE UNICA

I sostituti d’imposta che operano ritenute
sui redditi di lavoro dipendente, assimi-
lati, di lavoro autonomo, di provvigioni
e redditi diversi sono tenuti al rilascio al
percipiente della Certificazione Unica e
alla conseguente trasmissione della stes-
sa all’Agenzia delle Entrate.
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LE AZIENDE INFORMANO

Due hotel a Taormina scelgono Sky

La presenza di Sky al Metropole
e a Villa Conrad arricchisce

un’offerta di servizi sempre
piu completa, contribuendo a

elevare il soggiorno degli ospiti

trascorrere a Taormina i mesi meno caldi: a luglio

e agosto, addirittura, le strutture alberghiere chiu-
devano. Era I'epoca in cui gli aristocratici, gli intellettuali e i
grandi imprenditori scendevano dal nord Europa per scopri-
re il fascino del nostro Paese, deliziandosi alla fine del viag-
gio con I'incomparabile bellezza della Sicilia.
Adesso tutto & cambiato, le vacanze durano dodici mesi e I'e-
state ¢ la stagione pitl ambita. Ma una cosa non é cambiata:
il fascino di Taormina, le bellezze naturalistiche, I'eleganza,
I'armonia e la capacita di accoglienza di chi qui vive e lavora.
Ci sono due alberghi di lusso che negli ultimi tempi hanno
ritrovato il fascino del passato, reinventandolo e rendendolo
quanto mai contemporaneo: il Boutique Hotel Metropole e
Villa Conrad. Il Metropole e uno dei tre alberghi piu antichi
di Taormina, il primo luogo in cui, all'inizio dell’Ottocento,
cominciarono a essere affittate camere ai visitatori. Abban-
donato dal 1971 al 2010, il Metropole ¢ tornato a nuova vi-
ta e nel 2024 ha subito una profonda ristrutturazione voluta
da un gruppo di soci milanesi che I’'hanno riportato all’anti-
co splendore, nelle ventiquattro camere, nelle aree comuni e
con tutti i comfort possibili: il giardino dalle piante secolari,
la piscina a sfioro, il ristorante gourmet con vista, il lounge
bar, una importante serie di servizi per trascorrere piacevol-
mente il tempo in camera, compresa |'ampia offerta di Sky,
pensata per accompagnare ogni momento del soggiorno.
Un’offerta fondamentale, come dimostra una recente ricer-
ca Nielsen: per il 24% dei clienti Sky intervistati, la presenza
della tv di riferimento ha avuto un impatto positivo condi-
zionando positivamente anche, nel 27% dei casi, le recen-
sioni. Dal sondaggio & emerso che la presenza di Sky puo
influenzare la scelta di prenotare un hotel piuttosto che un
altro per il 60% dei clienti Sky, disposti, nel 47% dei casi,
ad accettare un sovrapprezzo*.

C J ¢ stato un tempo nel quale i turisti sceglievano di

sky [eESRESS

Villa Conrad prende il nome da William, ufficiale inglese
che si trasferi qui nei primi anni del Novecento. Era il pe-
riodo in cui a Taormina si potevano incontrare Lord Byron,
Oscar Wilde e Florence Trevelyan.

Oggqi, Villa Conrad dispone di otto suite circondate da un
giardino segreto, caratterizzate dal fascino unico determi-
nato dall'incontro tra le diverse culture — araba, siciliana,
inglese — e da un’idea di ospitalita che unisce atmosfera e
servizi contemporanei. Anche qui, come al Metropole, |'e-
sperienza é arricchita dalla presenza di Sky, disponibile sia
nelle suite sia negli spazi comuni contribuendo a elevare la
qualita del soggiorno con un‘offerta di intrattenimento com-
pleta e dilivello. News, cinema, serie, programmi per bam-
bini, documentari e naturalmente il grande sport di Sky: tut-
to e accessibile anche on demand, per rendere il soggiorno
ancora piu piacevole e coinvolgente, con contenuti pensati
per soddisfare ogni tipologia di ospite.

* Hotel consumers research, Nielsen - April 2026 - effettuata su 1.635 ita-

liani, tra clienti Sky (800) e non (835), che hanno soggiornato in un hotel
in Italia negli ultimi 12 mesi.
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Legge sulle piscine: tutelare
tutti, in primis i bambini

Nel quadriennio 2022-25 si é riscontrata una media di 14 casi di annegamento
I'anno, piu di uno al mese, e oltre il 50% delle vittime aveva meno di 14 anni

11 Q | primo posto ¢’¢ la tutela delle
persone, soprattutto dei bam-
bini, che devono poter fruire

delle piscine in condizioni di sicurezza.

Per realizzare questo obiettivo, senza im-

poverire la qualita dell’offerta, occorre

I’impegno di tutti gli attori ed ¢ necessa-

rio definire regole caratterizzate da equi-

librio e flessibilita”.

Si ¢ aperto cosi I'intervento di Alessan-

dro Nucara, direttore generale di Federal-

berghi, in audizione davanti alla Commis-
sione XII (Affari sociali) della Camera
dei deputati sul disegno di legge quadro
per la salute e la sicurezza nelle piscine.

In particolare, Nucara ha richiamato 1’at-

tenzione su quattro direttrici.

In primo luogo, le misure di prevenzione

devono essere basate su informazioni at-

tendibili e ha pertanto suggerito che, pri-
ma di assumere decisioni sull’argomento,
venga svolta un’analisi approfondita con-
cernente gli annegamenti avvenuti nelle
piscine. Unaricerca svolta da Federalber-
ghi sui principali organi di informazione

ha rilevato, nel quadriennio 2022-2025,

una media di 14 casi di annegamento in

piscina all’anno.

Dati importanti, che devono indurre a

considerare con grande attenzione il fe-

nomeno, anche in considerazione del fat-
to che oltre il 50% dei casi riguarda bam-
bini con meno di 14 anni.

In parallelo, ¢ da evidenziare il sensibi-

le miglioramento rispetto ai dati riporta-

ti nella relazione che accompagna il di-

segno di legge n. 2576, nella quale — in

relazione agli anni precedenti — si affer-
ma che “nelle piscine annegano ogni an-
no dalle 30 alle 40 persone”.
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In secondo luogo, Nucara ha sottolinea-
to che insegnare ai bambini a nuotare ¢
la prima forma di prevenzione; al riguar-
do, ha sottolineato la necessita di investi-
re sull’educazione natatoria.

Inoltre, € necessario assicurare condizio-
ni di sicurezza a tutti gli ospiti e parita di
concorrenza tra gli operatori; quindi Nu-
cara ha chiesto che le piscine delle unita
immobiliari destinate alle locazioni bre-
vi siano soggette alle stesse regole previ-
ste per le piscine delle strutture ricettive.
Al riguardo, il direttore di Federalberghi
ha segnalato che oltre il 91% delle pisci-
ne destinate ai turisti sono annesse ad ap-
partamenti in locazione breve.

Nel dettaglio: nel mese di agosto 2025 sul
portale Airbnb erano presenti 82.543 an-
nunci riferiti ad alloggi dotati di piscina
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e sul portale Booking.com erano presen-
ti 5.803 alberghi dotati di piscina. Si sti-
ma, inoltre, che una piscina sia presente
in circa 2mila campeggi.

Infine, nell’esprimere apprezzamento per
la possibilita d’individuare sistemi di si-
curezza alternativi alla presenza dell’assi-
stente ai bagnanti, Nucara ha chiesto che
le imprese possano ricorrervi in condizio-
ni di certezza, senza esporsi al rischio di
valutazioni discrezionali sulla congruita
delle soluzioni adottate.

Al termine dell’audizione, Federalberghi
ha consegnato alla Commissione un do-
cumento redatto con Assohotel, Assocam-
ping, Aica e Faita Federcamping, conte-
nente ulteriori osservazioni e proposte sui
contenuti tecnici della normativa all’esa-
me del Parlamento.
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Piu sicurezza per i tuoi
ospiti, piu tutela per il
tuo hotel

Le soluzioni BWT aiutano a prevenire lo sviluppo della Legionella negli
impianti idrici degli hotel, riducendo i rischi sanitari e supportando una
gestione dell'acqua consapevole e conforme.

-

B For You and Planet Blue.
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Obiettivo zero morti in piscina

Le raccomandazioni di Federalberghi per prevenire gli incidenti

ebbene i dati evidenzino un calo de-
gli annegamenti in piscina, ogni sin-
gola vita persa rimane una tragedia
inaccettabile. E quando la vittima ¢ un
bambino, la tragedia ¢ doppia.
L’unico obiettivo tollerabile per il futuro

¢ raggiungere lo zero assoluto.

La corretta prevenzione nasce dalla siner-
gia tra una gestione rigorosa, la respon-
sabilita degli ospiti e la vigilanza assolu-
ta sui piu piccoli.

Pertanto, in vista dell’apertura della nuo-

va stagione balneare, Federalberghi ha
stilato un pacchetto di raccomandazio-
ni, rivolto a turisti e operatori, al fine di
favorire la prevenzione degli incidenti e
aiutare tutti a trascorrere un’estate sicu-
ra e serena.

12 raccomandazioni per un’estate sicura e serena

Una corretta prevenzione nasce dalla sinergia tra una gestione rigorosa, la responsabilita degli ospiti e la vigilanza assoluta sui piu piccoli

P
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ER LA DIREZIONE E LO STAFF

La prevenzione comincia da una gestione
rigorosa e da un team preparato

CONFORMITA AGLI STANDARD

Rispetta scrupolosamente le norme e le buone
prassi in materia di sicurezza igienico-sanitaria
e strutturale degli impianti natatori.

CONTROLLI FREQUENTI

Verifica costantemente l'efficienza di sistemi
di sicurezza, impianti e attrezzature. Rivolgi
particolare attenzione a sistemi di filtraggio,
griglie e bocchettoni di aspirazione.

FORMAZIONE DEL TEAM

Addestra | collaboratori sulle procedure di
prevenzione del rischio di annegamento,
Y primo soccorso e gestione delle emergenze.

SEGNALETICA CHIARA

Predisponi cartelli multilingue ben visibili che
indichino gli orari di apertura, i livelli di profondita
dell'acqua, il regolamento della vasca (es. divieto
di tuffi e di apnea) e la presenza o meno degli
assistenti bagnanti.

FEDERALBERGHI

turismo d’Italia

PER GLI OSPITI

Il divertimento é tale solo se vissuto con
consapevolezza e responsabilita

RISPETTO DELLE REGOLE
o m Utilizza la piscina esclusivamente durante gli orari
E.] di apertura consentiti. Attieniti diligentemente alle

indicazioni della segnaletica e alle istruzioni del
personale di vigilanza.

AUTOTUTELA

Se non sai nuotare, resta dove tocchi il fondo con
i piedi. Prima di entrare in acqua, indossa ausili al
galleggiamento (braccioli, salvagente, etc.).

8}

VALUTAZIONE DEL PROPRIO STATO DI SALUTE
Non entrare in acqua se sei affaticato, infreddolito
o sotto |'effetto di alcol/farmaci. Evita gli sbalzi
termici improwvisi, specialmente dopo | pasti,
dopo una lunga esposizione al sole o in presenza
di cardiopatie. Fai una doccia prima di entrare in
acqua per acclimatare gradualmente il corpo.

@

PRONTI ALL'EMERGENZA

All'arrivo in piscina, individua la posizione dei
dispositivi di salvataggio e dei punti di chiamata.
In caso di necessita, allerta immediatamente i
bagnini o lo staff.

O

PER LA TUTELA DEI MINORI

I bambini non percepiscono il pericolo:

la nostra attenzione deve essere assoluta

O
@

@

EDUCAZIONE ALL'ACQUA
Ricorda che insegnare ai bambini a nuotare fin da
piccoli & la prima forma di prevenzione.

SORVEGLIANZA ATTIVA

Vigila sui minori costantemente, anche quando
non sono in acqua. Evita distrazioni prolungate
come smartphone, letture o conversazioni,

CONTATTO VISIVO COSTANTE

Mantieni sempre gli occhi sui bambini, Ricorda
che & possibile annegare anche in poche decine
di centimetri d'acqua e che chi si trova in difficolta
spesso non riesce a gridare per chiedere aiuto,

A PORTATA DI MANO

Entra in acqua con | piu piccoli @ con chi non sa
nuotare, rimanendo abbastanza vicino da poterli
afferrare in caso di necessita. Non delegare mai
la vigilanza su un bambino a un aitro bambino.
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LUOGHI COMUNI

Turismo, motore di sviluppo,
non di consumo del territorio

Il turismo non consuma semplicemente risorse territoriali, ma genera crescita economica
e sociale, rigenerando comunita e territori che altrimenti rischierebbero I'abbandono,
come avviene per molti comuni montani non turistici

di Antonio Preiti

¢ un’idea diffusa, spesso
presentata come verita in-
contestabile, secondo cui
il turismo rappresenta un
semplice “sfruttamento” delle risorse na-
turali e che abbia un peso negativo cre-
scente sulle infrastrutture pubbliche. Que-
sta visione nasce dalla convinzione che lo
sviluppo turistico imponga un sacrificio
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ai territori: piu turisti significa pit consu-
mo del suolo, pitl inquinamento € un so-
vraccarico dei servizi pubblici.

In sostanza, si presume che il turismo ope-
ri in un sistema a somma zero, in cui il
vantaggio economico derivato dall’au-
mento di visitatori corrisponde a una
perdita netta per le comunita locali, sot-
to forma di degrado ambientale, stress in-
frastrutturale e impoverimento del capi-
tale naturale.

In realta, questa narrazione ¢ fuorviante e
non tiene conto dei meccanismi che ren-
dono il turismo uno dei motori di cresci-
ta piu efficaci per le comunita locali, so-
prattutto per le aree interne e quelle al di
fuori delle principali direttrici.

Le risorse naturali non sono “consumate
dal turismo, ma possono essere valoriz-
zate, protette e, in molti casi, rigenerate
proprio grazie agli investimenti che il tu-
rismo attira. Invece di impoverire il ter-
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ritorio, il turismo ha il potenziale di
generare benefici diffusi e duraturi.
A differenza delle attivita economi-
che che esauriscono progressiva-
mente le risorse (come 1’estrazione
mineraria o la deforestazione inten-
siva), il turismo opera su un model-
lo che ¢, o puo essere, rigenerativo.
[ territori che diventano destinazio-
ni turistiche tendono a ricevere in-
vestimenti finalizzati alla conser-
vazione del patrimonio naturale e
culturale, alla riqualificazione urba-
na e all’ampliamento delle compe-
tenze locali. L attrattiva di un luogo
per i turisti dipende infatti dalla sua
bellezza, dal suo patrimonio stori-
co e dalla qualita dei servizi offer-
ti: elementi che, per essere mante-
nuti nel tempo, richiedono un’at-
tenzione costante € un approccio
sostenibile. Questa logica spinge le co-
munita a migliorare e preservare cio che
possiedono, trasformando I’ambiente cir-
costante in una risorsa sempre piu ricca,
piuttosto che in un elemento destinato al
deterioramento.

Uno degli effetti piu importanti del turi-
smo ¢ la capacita di attrarre investimen-
ti. Quando un territorio diventa una me-
ta desiderata, si creano opportunita per
nuovi alberghi, ristoranti, attivita ricrea-
tive, servizi di trasporto e centri cultura-
li. Questi investimenti non solo generano
posti di lavoro, ma stimolano la cresci-
ta di competenze professionali in settori
come ’ospitalita, il marketing, la gestio-
ne degli eventi e la tutela del patrimonio.
Le competenze acquisite da chi lavora nel
turismo si trasferiscono poi ad altri ambi-
ti economici, rendendo il tessuto sociale
ed economico piu resiliente e innovativo.
Inoltre, la presenza di turisti spinge molte
comunita a diversificare la propria offerta
economica. Laddove un tempo il reddito
locale poteva dipendere esclusivamente
da agricoltura o industrie tradizionali, il
turismo introduce nuovi flussi di reddito
e stimola lo sviluppo di settori collegati:
artigianato, prodotti locali, enogastrono-
mia ¢ attivita culturali. Questa diversifi-
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cazione aumenta la stabilita economica,
riduce la dipendenza da un’unica fonte di
reddito e rende il territorio piu capace di
affrontare eventuali crisi future.

Un caso emblematico ¢ rappresentato
dai comuni montani. In molte regioni di
montagna, lo sviluppo turistico ha segna-
to la differenza tra il declino e la rinascita.
I comuni che hanno investito nel turismo
mostrano tassi di crescita demografica e
redditi medi nettamente superiori rispetto
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a quelli che hanno mantenuto un’econo-
mia tradizionale senza apertura ai visita-
tori. Nelle aree dove il turismo si ¢ radi-
cato, si osservano infrastrutture migliori,
servizi piu efficienti e una maggiore at-
trattivita per i giovani. Al contrario, nei
comuni montani che non hanno abbrac-
ciato il turismo, predomina lo spopola-
mento: le giovani generazioni abbando-
nano il territorio in cerca di opportunita
altrove, le attivita economiche diminui-
scono e il tessuto sociale s’impoverisce.
Se consideriamo la totalita della popola-
zione dei comuni montani (2.487 comu-
ni), negli ultimi dieci anni ¢ diminuita del
5% e ancora di piu se estendiamo la ricer-
ca agli ultimi 20 e ancora maggiore se la
estendiamo agli ultimi 30 anni.

Se guardiamo ai comuni montani con
sviluppo turistico, notiamo due fenome-
ni ampiamente correlati: la popolazione
cresce in tanti casi, o almeno rimane stabi-
le, mentre il reddito complessivo ¢ molto
piu alto rispetto a quello dei comuni non
turistici. E evidente che, senza uno svi-
luppo del turismo, questi comuni, solita-
mente di poche migliaia di abitanti, sareb-
bero destinati alla marginalizzazione, allo
spopolamento e, infine, all’abbandono.
Un discorso nella stessa direzione va fat-
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LUOGHI COMUNI

to per i comuni meridionali costieri, qua-
si sempre turistici, rispetto a quelli che si
trovano nelle zone interne e montane: si-
stematicamente i comuni marittimi, o co-
munque turistici, hanno un reddito piu al-
to, spesso decisamente piu alto, rispetto
a quelli che si trovano nelle aree interne.
Quindi, si puo affermare proprio il con-
trario: dove prospera I’economia del turi-
SMo si creano occupazione, investimenti
e la popolazione resta dove ¢ nata; do-
ve questo non si verifica, avviene 1I’op-
posto, soprattutto al sud, dove il turismo
rappresenta una voce importante del red-
dito collettivo.

Il turismo, quindi, non € uno “spreco” di
risorse naturali, ma una forma di svilup-
po che stimola la conservazione attiva del
patrimonio naturale e culturale. Gli inve-
stimenti legati al turismo spesso includo-
no progetti di recupero ambientale, come
il ripristino di sentieri escursionistici, la
protezione di habitat locali e la promozio-
ne di pratiche sostenibili. Questo model-
lo di gestione integrata delle risorse con-
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sente di mantenerle accessibili e fruibili
per le generazioni future.

Infine, uno degli argomenti piu forti a fa-
vore del turismo ¢ che i miglioramenti ap-
portati per rendere una destinazione attrat-
tiva per 1 turisti si riflettono positivamente
sulla qualita della vita dei residenti. Stra-
de riqualificate, trasporti pubblici poten-
ziati, infrastrutture culturali migliorate e
una piu ampia gamma di servizi non so-
no vantaggi riservati ai visitatori: diven-
tano risorse per I’intera comunita. Una
citta che diventa piu pulita, vivace ¢ ben
collegata grazie al turismo offre un am-
biente di vita migliore ai suoi abitanti.
Questo si traduce in un circolo virtuoso:
i residenti apprezzano le migliorie, I’at-
trattivita della citta aumenta e il turismo
continua a sostenere la crescita.
Contrariamente al luogo comune che di-
pinge il turismo come uno “sfruttamento”
delle risorse naturali e un peso per le co-
munita locali, la realta dimostra che esso
¢ un potente moltiplicatore di risorse. Il
turismo attira investimenti, stimola 1’in-

novazione ¢ la formazione di competen-
ze, crea opportunita economiche diversi-
ficate e contribuisce alla conservazione e
al miglioramento del territorio. Invece di
impoverire, il turismo arricchisce; inve-
ce di sottrarre, aggiunge valore. Ricono-
scere e promuovere questo modello vir-
tuoso ¢ fondamentale per sfatare il falso
mito e valorizzare il potenziale rigenera-
tivo del turismo.

L'articolo e tratto dal volume
Il petrolio dell’ltalia, realizzato
con CFMT, disponibile
gratuitamente sul sito
www.federalberghi.it
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INCLUSIVITA

Le Paralimpiadi cambieranno
il mercato alberghiero?

CortinaSkiWorldCup2025-Cartelli-PHGiacomoBrescacin

‘
i

di Roberto Vitali

¢ Paralimpiadi di Milano Cortina

2026 hanno rappresentato un mo-

mento di straordinaria trasforma-

zione per il turismo italiano. Non
solo per gli investimenti, le infrastruttu-
re o la visibilita internazionale, ma per
qualcosa di piu profondo: la certificazione
che I’accessibilita e I’ ospitalita accessibi-
le non sono vincoli esterni, ma leve stra-
tegiche di qualita e competitivita.
Questo cambio di paradigma non ¢ sta-
to improvviso. E il risultato di tre anni
di lavoro intenso, di investimenti consa-
pevoli e di una scelta culturale precisa:
reinterpretare 1’accessibilita come una
chiave di lettura della qualita comples-
siva dell’ospitalita. Una leva che benefi-
cia tutti i clienti, non solo le persone con
esigenze di accessibilita.
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QUANDO L’OSPITALITA DIVENTA
CONSAPEVOLMENTE INCLUSIVA
I1 progetto Destination4All®, sviluppato
a Cortina negli ultimi tre anni, ha rappre-
sentato il primo vero test di questa ipote-
si. Il Comune di Cortina e le imprese del
territorio hanno scelto una strada poco
comune: non si ¢ trattato di imposizioni
normative, ma di un coinvolgimento si-
stematico di tutti gli imprenditori della
filiera dell’ospitalita e della ristorazione.
Albergatori, ristoratori, gestori di impian-
ti, operatori commerciali, amministrato-
ri e politici sono stati coinvolti in un per-
corso di consapevolezza e progettazione.
Non ¢ stata una formazione passiva, ma
un vero ripensamento del servizio: come
si accoglie? Come si comunica I’acces-
sibilita? Come si integra I’inclusione nel-
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la qualita percepita? Questo ha prodotto
un effetto a cascata. Gli imprenditori non
hanno subito un obbligo: hanno scoperto
un’opportunita.

DUE STORIE CHE CAMBIANO

IL RACCONTO

Prendete I’Hotel des Alpes. Quando la
struttura ha deciso di riqualificare le pro-
prie camere mettendo 1’accessibilita al
centro del progetto — non come adempi-
mento normativo, ma come accessibili-
ta trasparente, integrata nella qualita ge-
nerale — i numeri hanno parlato da soli:
incrementi di fatturato e occupazione a
doppia cifra. Ma c¢’¢ un dato ancora piu
significativo: il miglioramento qualitativo
dell’accessibilita ha influito sulla perce-
zione della qualita dell’ospitalita da par-
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te di tutti i clienti, non solo di quelli con
esigenze specifiche.

Questo ¢ un cambio di scenario impor-
tante: 1’accessibilita non ¢ piu una sezio-
ne separata del servizio riservata “a una
categoria a parte”, ma ¢ parte stessa del-
la qualita del prodotto offerto.

Ancora piu emblematico ¢ quanto acca-
duto all’Hotel Villa Argentina, un 3 stel-
le di Cortina. Il progetto iniziale prevede-
vauna nuova ala con 22 camere standard
e un’area wellness, con 2 camere dotate
dei requisiti di accessibilita previsti dal-
lalegge. Poi, in seguito alla partecipazio-
ne a un importante evento di formazione
organizzato dalla Regione Veneto, Co-
mune di Cortina e Fondazione Mi-Co, €
arrivato il ripensamento, che ha condot-
to a una revisione integrale del layout:
20 camere sono diventate accessibili, 2
friendly e I’intera area wellness accessi-
bile. 11 100% dell’offerta, non una quo-
ta separata: la nuova ala ¢ stata interes-
sata integralmente dall’universal design.
[l risultato? Durante le Paralimpiadi, que-
sto hotel ¢ stato scelto da una nazionale
paralimpica per ospitare i tecnici e persi-
no i dignitari del Paese, nonostante non
fosse un 5 stelle, categoria prevista dalle
linee guida tradizionali per I’ ospitalita di
delegazioni d’¢lite. L’eccellenza dell’ac-
cessibilita trasparente ha superato la cate-
goria della struttura stessa, dimostrando
che la qualita del servizio inclusivo vale
piu di una stella sulla carta.

Questo ¢ cio che succede quando I’acces-
sibilita diventa un elemento strutturale
della qualita, non un’aggiunta.

LE LINEE GUIDA DEL VENETO
La Regione ha colto questo momento di
trasformazione e ha reso disponibile uno
strumento concreto: le linee guida per
I’accessibilita e ’inclusione. Non docu-
menti teorici rivolti a tecnici e progettisti,
ma una guida operativa pensata per i de-
cisori della filiera: imprenditori, direttori
di strutture, catene alberghiere, dirigen-
ti, amministratori. Una novita assoluta!
Le linee guida abbracciano ’intera cate-
na del valore: ospitalita, ristorazione, com-
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mercio, impianti sportivi, trasporti e orga-
nizzazione di eventi. Ma vanno oltre la
dimensione infrastrutturale: affrontano la
relazione con le persone con esigenze di
accessibilita, la comunicazione oggettiva,
la formazione interna, gli atteggiamenti.
Sono gratuite e scaricabili da chiunque
voglia comprendere come avvicinarsi
all’ospitalita accessibile e all’accessibi-
lita trasparente, integrandole nel proprio
modello di business.

ACCESSIBILITA TRASPARENTE
Per gli albergatori, gli imprenditori e i di-
rettori il messaggio ¢ semplice ma radica-
le: il cambio di paradigma verso 1’ospi-
talita accessibile produce valore solo se
coniugato con la qualita. Non ¢ una que-
stione di norme da rispettare. E una scel-
ta strategica di posizionamento.
L’ospitalita accessibile — quella che co-
munica chiaramente cio che offre e che
include la qualita dell’accessibilita tra-
sparente nella percezione complessiva del
servizio — ¢ diventata una chiave com-
petitiva. Le Paralimpiadi di Cortina non
I’hanno inventata: ’hanno semplicemen-
te resa visibile.

Gli ospiti di oggi, chiunque siano, cercano
strutture che offrano qualita complessiva.
Quando quella qualita include un’accessi-
bilita trasparente, il valore percepito au-
menta. Le due case history di Cortina lo
dimostrano: non si tratta di una nicchia,
ma di mercato.

Destination4 All® ha coinvolto tutti gli
imprenditori della filiera dell’ospitalita
del territorio non per caso. Perché que-
sto non € un progetto per le persone con
disabilita. E un progetto per la competi-
tivita dell’ospitalita italiana nel contesto
turistico internazionale.

Se questa storia vi parla, il vostro pros-
simo passo € uno solo: approfondire gli
strumenti concreti che il Veneto ha messo
a disposizione. Le linee guida sono pensa-
te per essere applicate, non lette passiva-
mente, ¢ sono disponibili gratuitamente.
Perché il cambio di paradigma non av-
viene dal decreto, ma dalle scelte consa-
pevoli di imprenditori, gestori e decisori

che hanno compreso una cosa semplice:
ospitalita e accessibilita non sono in con-
flitto, sono la stessa cosa.

Le Paralimpiadi di Milano Cortina ne han-
no dato prova. Ora tocca a noi trasformare
I’esperienza in un vantaggio competitivo.

LINEE GUIDA DEL VENETO

LA GUIDA DI CORTINA
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Inquadrando il QRcode con la
telecamera dello smartphone,
si puod accedere gratuitamente
alle linee guida del Veneto per
I"accessibilita e I'inclusione e
alla Guida di Cortina d’Ampezzo
per I'ospitalita accessibile

Roberto Vitali, presidente e
cofondatore di Village for All,
ha oltre 30 anni di esperienza
nazionale e internazionale nel
settore del turismo accessibile.
Aiuta le aziende, le imprese tu-
ristiche e le destinazioni a incre-
mentare i profitti, migliorando
I'accessibilita delle strutture per
accogliere anziani, famiglie con
bambini piccoli e persone con in-
tolleranze alimentari o disabilita
motorie, sensoriali o cognitive.
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Lasicurezza
cheinterviene <

da sola

di Gioacchino Giomi

a sicurezza antincendio rappresenta
uno degli aspetti piu delicati e stra-
tegici nella gestione di una struttura
alberghiera. Un hotel, infatti, ospi-
ta quotidianamente un numero elevato di
persone che, nella maggior parte dei casi,
non conoscono gli ambienti né le vie di
fuga. Questa condizione aumenta inevi-
tabilmente il livello di rischio in caso di
emergenza e rende ancora piu importan-
te adottare misure di prevenzione e pro-
tezione realmente efficaci.
In questo contesto, i sistemi di estinzione
automatica degli incendi non devono es-
sere considerati solo come uno dei pos-
sibili obblighi normativi, ma come un in-
vestimento concreto nella sicurezza degli
ospiti, del personale e dell’intera attivita.
Un incendio puo svilupparsi e propagar-
si in tempi estremamente rapidi, spesso
nell’arco di pochi minuti. Basta un guasto
elettrico, una disattenzione o un malfun-
zionamento di un’apparecchiatura per ge-
nerare un principio d’incendio che, se non
controllato immediatamente, puo evolve-
re in un evento grave.
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Le conseguenze possono essere rilevan-
ti non solo dal punto di vista umano, ma
anche economico e reputazionale.

I sistemi di estinzione automatica sono
progettati proprio per intervenire nelle
fasi iniziali dell’incendio, spesso prima
ancora che gli ospiti o il personale inca-
ricato della sorveglianza antincendio si
rendano conto della situazione. Questo
consente di limitare i danni, ridurre dra-
sticamente i tempi di inattivita e garanti-
re una maggiore continuita operativa, con
effetti benefici anche nei rapporti con le
compagnie assicurative.

GLI SPRINKLER

Gioacchino Giomi, ingegnere,

del Fuoco, esperto in sicurezza.
Autore di numerose pubblicazioni

direttore tecnico, con la societa
d’ingegneria Se.Al. s.r.l.
(https://sealingegneria.it)

gia Capo del Corpo Nazionale dei Vigili

e articoli tecnico-scientifici nel settore
della sicurezza antincendio e sicurezza
nei luoghi di lavoro. Collabora, come
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Tra le soluzioni piu diffuse nel settore al-
berghiero ci sono gli impianti “sprinkler”,
basati sull’utilizzo dell’acqua. Si tratta di
sistemi ampiamente collaudati e affidabi-
li, costituiti da una rete di tubazioni do-
tate di erogatori, le cosiddette “testine”,
che si attivano automaticamente al rag-
giungimento di una determinata tempe-
ratura. Contrariamente a quanto si pensa,
non entrano in funzione tutte insieme, ma
solo quelle interessate dal calore dell’in-
cendio. Gli sprinkler sono particolarmen-
te adatti per camere, corridoi e aree co-
muni, dove garantiscono una protezione
continua e diffusa.

I CLEAN AGENT

Accanto agli sprinkler, negli ultimi anni
si stanno diffondendo sistemi piu evoluti,
come quelli a gas “clean agent”. Questi
impianti utilizzano sostanze estinguenti
che non lasciano residui e non danneg-
giano le apparecchiature elettroniche,
rendendoli particolarmente indicati per
ambienti come sale server, locali tecnici,
quadri elettrici o spazi con arredi di pregio.
11 loro funzionamento si basa sulla ridu-
zione della concentrazione di ossigeno o
sull’interruzione delle reazioni chimiche
della combustione. Offrono un’elevata ef-
ficacia, ma richiedono ambienti adegua-
tamente sigillati per garantire la corretta
concentrazione del gas e comportano co-
sti di installazione e gestione piu elevati
rispetto ai sistemi tradizionali.
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I WATER MIST

Un’altra tecnologia che sta trovando sem-
pre maggiore applicazione ¢ quella dei si-
stemi a nebulizzazione d’acqua, noti co-
me “water mist”. In questo caso [’acqua
viene erogata sotto forma di microgocce,
che aumentano notevolmente la superfi-
cie di scambio termico. Questo permette
di raffreddare rapidamente 1’ambiente ¢
ridurre la quantita di ossigeno disponibile
per la combustione. Il vantaggio principa-
le ¢ rappresentato dall’elevata efficacia,
con un consumo d’acqua significativa-
mente inferiore rispetto agli sprinkler tra-
dizionali, con una conseguente riduzione
dei danni da bagnamento. Si tratta quindi
di una soluzione interessante per strutture
che desiderano coniugare sicurezza e tu-
tela dei materiali presenti negli ambienti.
In contesti particolari, come le cucine pro-
fessionali o le aree in cui sono presenti li-
quidi infiammabili, possono essere adotta-
ti sistemi a schiuma. Questi impianti sono
progettati per coprire le superfici con uno
strato che soffoca le fiamme e impedi-
sce la riaccensione, risultando particolar-
mente efficaci in presenza di oli e grassi.
Anche in questo caso, la scelta della tec-
nologia piu adatta deve derivare da un’at-
tenta analisi del rischio incendio, che ten-
ga conto delle caratteristiche dell’edificio,
della destinazione d’uso dei diversi am-
bienti e dei materiali presenti.

INTEGRAZIONE E MANUTENZIONE
Un aspetto spesso sottovalutato riguarda
I’integrazione tra i diversi sistemi di sicu-
rezza presenti nelle strutture. I sistemi di
estinzione automatica devono dialogare
con i rilevatori di fumo e calore, gli im-
pianti di allarme, I’illuminazione di emer-
genza e i piani di evacuazione. Solo un
approccio integrato consente di attivare
una risposta coordinata, riducendo i tem-
pi di intervento e migliorando la gestio-
ne complessiva dell’emergenza. Questo ¢
particolarmente importante in un contesto
come quello alberghiero, dove la presen-
za di ospiti rende pitt complessa I’organiz-
zazione delle operazioni di evacuazione.
La manutenzione rappresenta un altro ele-
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mento fondamentale. Anche il sistema piu
avanzato, se non adeguatamente mantenu-
to, puo risultare inefficace nel momento
del bisogno. Le verifiche periodiche so-
no obbligatorie per legge e devono essere
eseguite da tecnici qualificati, con com-
petenze specifiche sul tipo di impianto
installato. Parallelamente, ¢ importante
investire nella formazione del persona-
le, affinché sia in grado di riconoscere
eventuali anomalie, comprendere il fun-
zionamento degli impianti e intervenire in
modo appropriato in caso di emergenza.
Investire in sistemi di estinzione automati-
ca significa proteggere non solo I’edificio,
ma soprattutto le persone che lo vivono,
garantendo un ambiente sicuro, affidabile
e all’altezza delle aspettative degli ospiti.
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Pagamenti digitali e turismo:
I BNPL accelera le prenotazioni

Digitalizzazione e omnicanalita
ridefiniscono il settore del

turismo: i sistemi di pagamento

guidano la nuova esperienza
di booking

el turismo, la trasformazione digitale coinvolge an-

che i pagamenti. La crescente richiesta di flessibilita,

unita alla maturita dei processi online, ridefinisce il
ruolo del pagamento lungo tutta la customer journey e in-
fluenza le decisioni di acquisto.
Al Netcomm Forum e nel progetto Travel Re-Code di BIT
emerge un cambio di paradigma: modelli e processi evol-
vONno verso ecosistemi omnicanale, data driven e integra-
ti tra fisico e digitale. In Italia i pagamenti digitali hanno
raggiunto 518 miliardi nel 2025, confermando una cresci-
ta strutturale’.
In questo scenario il Buy Now Pay Later si afferma come
driver chiave: il mercato vale 9,9 miliardi?, con 42 milio-
ni di transazioni e il 5% dell’'e-commerce®. Dopo il retail, il
BNPL entra anche nel turismo, sostenendo la domanda e
favorendo la conversione, soprattutto nelle fasi finali del-
la prenotazione.
Heylight, ecosistema di pagamento e credito di Compass,
porta questo modello nella filiera travel. Permette di dilazio-
nare la spesa mantenendo I'incasso immediato per il mer-
chant, rendendo il viaggio piu accessibile senza impatta-
re sulla liquidita degli operatori e migliorando esperienza.
In un settore sempre piu fluido, i pagamenti devono inte-
grarsi in tutti i touchpoint. Il BNPL consente di aumentare
prenotazioni, migliorare il ticket medio e intercettare nuo-
vi target, in particolare tra le fasce piu digitali.
In questo contesto, i pagamenti diventano parte della stra-
tegia: il BNPL si conferma leva per sostenere la crescita e
rendere il viaggio pil accessibile.
Fonti: 1- PoliMI Osservatorio Innnovative Payment 2025

2 - PoliMI Osservatorio Innnovative Payment marzo 2026
3 - Global Payments Report aprile 2026

Per approfondire le soluzioni
di pagamento HeyLight

per il settore del turismo
inquadra il Qr code

Messaggio Pubblicitario con finalita promozionale. HeyLight ¢ un marchio
registrato di Compass Banca S.p.A. e identifica diverse soluzioni di paga-
mento rateale: A) La dilazione di pagamento gratuita concessa ai consu-
matori, previa valutazione, da venditori di beni e servizi con cui Compass
Banca S.p.A. abbia stipulato un accordo per la cessione dei crediti pro-so-
luto (factoring). Le condizioni complete applicabili alla dilazione sono di-
sponibili presso i venditori di beni e servizi. I Fogli Informativi relativi al
contratto di factoring disponibili su www.compass.it, www.heylight.com,
presso le Filiali Compass Banca S.p.A. o presso gli agenti in attivita finan-
ziaria che operano in qualita di intermediari del credito monomandatari o
con mandato in esclusiva di prodotto di Compass Banca S.p.A. Salvo ap-
provazione di Compass Banca S.p.A. B) Il prestito finalizzato concesso ai
consumatori, salvo approvazione, direttamente da Compass Banca S.p.A.
Condizioni economiche e contrattuali disponibili sul sito www.compass.it,
www.heylight.com e presso i venditori, convenzionati senza o in esclusiva
con Compass Banca S.p.A. C) Il marchio HeyLight é stato concesso in li-
cenza d'uso a Holipay S.r.l., societa italiana con sede in viale Ortigara 7/9,
Milano Marittima (RA), Registro Imprese di RA, Codice Fiscale e Partita
Iva 16090851003. Il servizio tecnologico offerto da Holipay é pensato per
le esigenze degli albergatori, al fine di automatizzare e ripartire calendariz-
zando il flusso degli incassi delle caparre attraverso un sofware as a servi-
ce integrato con un servizio di gateway di pagamento. Lutilizzo del servi-
zio ¢ soggetto a termini e condizioni www.heylight.com/it/it/viaggi-turismo.
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LAVORO

Previdenza complementare:
nuove opportunita per imprese
e lavoratori del Turismo

di Maurizio Grifoni*

1 2026 segna un punto di svolta deci-

sivo per la previdenza complementa-

re. Con le novita in vigore dal 1 luglio
(nella quasi totalita), I’orizzonte pensio-
nistico si rinnova all’insegna della fles-
sibilita. Per le aziende e i lavoratori del
turismo, il Fondo Fon.Te. rappresenta I’al-
leato naturale per cogliere le opportunita
di questa riforma.
Un primo vantaggio, gia in vigore da gen-
naio, riguarda I’innalzamento degli incen-
tivi fiscali. Il limite ordinario di deducibi-
lita per tutti i lavoratori, ivi compresi gli
autonomi e i liberi professionisti, sale da
5.164,57 a 5.300 euro annui.
Un’attenzione particolare, poi, € rivolta
ai lavoratori di prima occupazione, as-
sunti post 2007: per loro, la quota annua
aggiuntiva deducibile — utile a recupera-
re eventuali contributi extra non dedotti
nei primi cinque anni di adesione —arriva
a 2.650 euro, portando il plafond massi-
mo di deducibilita a ben 7.950 euro annui.
Una vera e propria rivoluzione interesse-
ra poi le adesioni tramite 1’introduzione
del meccanismo di adesione automatica
in vigore dal 1 luglio 2026. I giovani la-
voratori di prima occupazione avranno
60 giorni per esprimere la scelta di desti-
nazione del proprio TFR: in mancanza di
indicazioni da parte del neoassunto, per
chi applica il CCNL Turismo scattera I’i-
scrizione automatica a Fon.Te.
La stessa regola vale anche per tutte le nuo-
ve assunzioni a far data dal 1 luglio 2026.
Questa novita coinvolgera anche i dipen-
denti gia in forza: i datori di lavoro do-
vranno fornire un’informativa sulla pre-
videnza complementare e acquisire una
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dichiarazione formale sulle scelte pre-
gresse. Durante 1 60 giorni previsti per
la scelta, 1’azienda accantonera interna-
mente il TFR e i relativi contributi, prov-
vedendo poi a versare 1’ intero maturato al
Fondo allo scadere del termine.
Strettamente legata alle nuove adesioni
automatiche ¢ 1’evoluzione delle strate-
gie di investimento: superando il vecchio
automatismo che destinava i contributi ta-
citi esclusivamente alle linee garantite, la
riforma introduce un approccio persona-
lizzato. I versamenti saranno investiti te-
nendo conto dell’eta e dell’ orizzonte tem-
porale del lavoratore, attraverso strategie
di tipo “life cycle” (ciclo di vita), capaci
di adeguare e ridurre automaticamente il
livello di rischio man mano che si avvi-
cina I’eta pensionabile.

Infine, al momento della pensione, la ge-
stione del capitale accumulato sara piu
flessibile. La quota liquidabile in forma di

capitale passera dall’attuale 50% al 60%
del montante. La restante parte potra es-
sere riscattata in forma di rendita.
Infine, a fianco alle classiche forme di
rendita vitalizia, la legge di Bilancio ha
previsto nuove forme di “uscita” flessi-
bili. Il Fondo gestira direttamente 3 nuo-
ve opzioni: una ‘“Rendita a Durata Defi-
nita” calcolata sull’aspettativa di vita, la
possibilita di richiedere dei prelievi libe-
ri “a chiamata” sulle rate maturate e, in-
fine, I’erogazione di una rendita fraziona-
ta per un minimo di cinque anni a partire
dalla data del pensionamento.
Il Fondo Fon.Te. ¢ gia al lavoro per rece-
pire queste novita, attivandosi nel gestire
il nuovo flusso di adesioni e conferman-
do la propria attitudine a proporsi come
partner d’eccellenza per la costruzione
del futuro previdenziale degli operatori
del settore turistico.

*Presidente del Fondo Fon.Te.
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LAVORO

Alvia gli Indici sintetici
di aftidabilita contributiva

Da Federalberghi riserve sulla sperimentazione, ma apertura
alla collaborazione con I’Amministrazione

di Angelo Candido

on il decreto PNRR (D.L. 28 otto-

bre 2024, n. 160), sono stati intro-

dotti gli Indici sintetici di affidabi-
lita contributiva (ISAC). L’obiettivo di
questo strumento, che si pone nel solco
dei gia sperimentati indici sintetici di affi-
dabilita fiscale (ISA), ¢ quello di favorire
un corretto e consapevole adempimento
degli obblighi previdenziali e di contra-
stare il lavoro sommerso.
Il decreto interministeriale 27 febbraio
2026 ha definito la prima applicazione
sperimentale dello strumento, mentre la
circolare INPS 6 marzo 2026, n. 26, ne
ha disciplinato le modalita operative, an-
che con riferimento alle comunicazioni
destinate ai datori di lavoro interessati.
Gli ISAC si inseriscono in una logica di
compliance amministrativa: attraverso
I’elaborazione di indicatori costruiti su
basi dati contributive e fiscali, il sistema
mira a intercettare eventuali scostamenti
rispetto a parametri ritenuti coerenti con
un ordinario comportamento aziendale.
Nel mese di marzo 2026, I’INPS ha pro-
ceduto all’invio delle lettere di complian-
ce contenenti I’evidenza di possibili ano-
malie e la stima delle giornate lavorative
necessarie per il rientro nei valori di nor-
malita; come ¢ stato ampiamente chiari-
to, si tratta di comunicazioni con finalita
esclusivamente preventiva e informativa,
prive di effetti accertativi o sanzionatori.
L’impostazione del nuovo strumento me-
rita una valutazione equilibrata. Da un
lato, gli ISAC possono rappresentare un
utile supporto alla prevenzione delle ir-
regolarita, in quanto favoriscono un con-
fronto anticipato tra amministrazione ¢
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impresa e incentivano la regolarizzazio-
ne spontanea di eventuali scostamenti.
Dall’altro lato, la fase sperimentale im-
pone cautela, perché I’effettiva attendi-
bilita degli indicatori potra essere verifi-
cata soltanto alla prova dell’applicazione
concreta nei diversi contesti produttivi.
In questo quadro, Federalberghi ha espres-
so perplessita su alcuni aspetti qualifican-
ti dell’impianto. In particolare, sono state
segnalate alle amministrazioni interessate
criticita con riguardo alle modalita di in-
dividuazione dei settori coinvolti nell’av-
vio della sperimentazione, alle tempisti-
che della sua attuazione, all’assenza di
uno specifico elemento di valutazione
connesso al contratto collettivo naziona-
le applicato dal datore di lavoro e, pit in
generale, alla capacita attuale dello stru-
mento di individuare in modo realmente
efficace le situazioni a rischio di irrego-
larita contributiva.

Indici Sintetici i Affidabitits Contributiva

Si tratta di elementi rilevanti, soprattutto
per comparti, come quello turistico-ricet-
tivo, caratterizzati da una notevole artico-
lazione organizzativa e da assetti occupa-
zionali che difficilmente possono essere
letti in modo adeguato attraverso parame-
tri standardizzati.

Per questa ragione, la fase di prima appli-
cazione del nuovo strumento dovra essere
accompagnata da un attento monitoraggio
istituzionale e da un confronto costante
con le parti sociali, cosi da verificare la
capacita degli ISAC di distinguere cor-
rettamente tra semplici scostamenti stati-
stici e reali indici di rischio contributivo.
Gli ISAC costituiscono oggi un mecca-
nismo ancora in evoluzione: non un in-
dicatore definitivo di irregolarita, ma un
dispositivo sperimentale la cui efficacia
dovra misurarsi sulla qualita dei dati, sul-
la coerenza dei criteri adottati e sulla sua
concreta capacita selettiva.
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TERRITORIO

Alto Adige Guest Pass, miglior
progetto europeo di mobilita

J Alto Adige Guest Pass ¢ stato pre-
miato come miglior progetto eu-
ropeo di mobilita nell’ambito dei

Mobility Action Awards 2025 della Com-
missione europea, organizzati nel contesto
della European Mobility Week.

Una giuria internazionale, composta da
esperti di mobilita e trasporti, ha selezio-
nato le tre iniziative piul innovative e si-
gnificative nel campo della mobilita so-
stenibile, tra le 960 candidate, premiando
il Guest Pass come il migliore progetto
d’Europa.

L’iniziativa della Provincia semplifica
la vita ai turisti e riduce il traffico pri-
vato, con benefici sulla sulla viabilita e
ambiente dell’Alto Adige: ¢ stata pre-
miata per il suo modello innovativo, che
integra direttamente la mobilita pubbli-
ca nell’esperienza turistica. Infatti, gli
ospiti che soggiornano in una struttura
ricettiva dell’Alto Adige ricevono auto-
maticamente un pass digitale che consen-
te di utilizzare autobus, treni provinciali e
diversi impianti di trasporto pubblico lo-
cale durante I’intero soggiorno.

Il sistema elimina molte delle barriere ti-
piche dell’utilizzo del trasporto pubblico
durante una vacanza: non ¢ necessario
cercare informazioni sulle tariffe, acqui-
stare biglietti singoli o attendere agli spor-
telli e alle macchinette automatiche.
L’Alto Adige Guest Pass, incluso nella
quasi totalita delle strutture ricettive al-
toatesine, contribuisce inoltre a un utiliz-
zo piu equilibrato del sistema di trasporto
pubblico. Mentre nelle ore di punta i mez-
zi sono utilizzati principalmente da pen-
dolari e studenti, nelle fasce intermedie
della giornata viaggiano soprattutto gli
ospiti, migliorando efficienza comples-
siva dei servizi. Rappresenta uno dei pri-
mi sistemi in Europa in cui I’intera offer-
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ta di mobilita pubblica di una provincia &
integrata nel prodotto turistico.

Un pass gratuito ma economicamente so-
stenibile: genera circa un terzo dei ricavi
da biglietti del trasporto pubblico

Il sistema ¢ finanziato attraverso un con-
tributo di mobilita per ospite e pernot-
tamento. Le entrate generate dal Guest
Pass sono cresciute fino a circa 20 milio-
ni di euro all’anno, pari a circa un terzo
di tutti i ricavi da biglietti del trasporto
pubblico in Alto Adige. Le risorse ven-
gono reinvestite nel sistema di mobili-
ta provinciale per migliorare e ampliare
I’offerta di autobus e treni.

“E stato un duro lavoro di tante perso-
ne, ma pensare che, su piu di novecento
progetti presentati alla Commissione eu-
ropea, questo abbia ottenuto il primo po-
sto ci rende felici e orgogliosi. Un grande
complimento va a tutte le persone che ci
hanno lavorato. Il trasporto pubblico in-
serito nell’offerta turistica cambiera I’e-

sperienza della mobilita nella nostra re-
gione”, ha commentato il vicepresidente
e assessore alla Mobilita della Provincia
autonoma di Bolzano, Daniel Alfreider.
“Abbiamo sempre creduto in questo pro-
getto perché contribuisce concretamen-
te a promuovere il trasporto pubblico. E
un’iniziativa congiunta tra privati e set-
tore pubblico. E stata una sfida, ma allo
stesso tempo una garanzia del buon fun-
zionamento del progetto. Questo ricono-
scimento dimostra che la strada intrapresa
dall’Alto Adige nella mobilita sostenibile
¢ quella giusta. Un ringraziamento parti-
colare va ai partner del progetto — MOKO,
IDM Siidtirol, HGV ¢ STA — ¢ a tutte le
organizzazioni turistiche e alle imprese
che hanno contribuito a trasformare que-
sta visione in una realta concreta”.

Il premio conferma I’Alto Adige Guest
Pass come una best practice nella mobi-
lita turistica sostenibile e un modello di
riferimento per molte altre regioni.
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TERRITORIO

L'eccellenzairragionevole

Si & tenuto nella nuova sede del primo Istituto alberghiero costituito in Italia, I'Erminio
Maggia di Stresa, il convegno nazionale dedicato alla formazione di studenti ospitali

Istituto “Erminio Maggia” di
Stresa, sabato 21 febbraio, ha
ospitato un convegno naziona-
le dal titolo “Costruiamo una so-
cieta ospitale. Crescere studenti irragione-
volmente eccellenti”. Il convegno, che si
¢ tenuto all’interno della nuova sede del-
la scuola, era rivolto in particolare a do-
centi della scuola secondaria di primo e
secondo grado.
11 Dirigente del Maggia Fiorenzo Ferra-
ri ha aperto 1’evento illustrando il Meto-
do Maggia, che ¢ I’anima della didattica
dell’Istituto stresiano e al contempo un
metodo replicabile in altre scuole supe-
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riori che vogliano aprirsi all’innovazione. 1
Maggia, da oltre 85 anni, continua a essere
un punto di riferimento per la formazione
enogastronomica, ma ¢ anche un’avanguar-
dia educativa che ospita corsi diversifica-
ti come 1l tecnico turistico 4+2, la forma-
zione professionale e il liceo linguistico.

Erano tanti 1 relatori illustri che hanno
parlato di benessere a scuola, spazi ¢ in-
novazioni didattiche: Anna Granata, pro-
fessoressa di Pedagogia generale e sociale
dell’Universita di Milano-Bicocca, che si ¢
connessa online; i ricercatori INDIRE Raf-
faella Carro e Leonardo Tosi, specializza-
ti in architettura scolastica; il funzionario

MIM esperto di sistemi informativi Ro-
salba Bonanni della Direzione generale
per I’istruzione tecnica e professiona-
le e per la formazione tecnica superiore
(Ufficio Il Istruzione tecnica e professio-
nale), ma anche la direttrice delle Edi-
zioni la meridiana Elvira Zaccagnino,
casa editrice che ha da poco pubblica-
to il libro a cura di Fiorenzo Ferrari Co-
struiamo una societa ospitale. Crescere
studenti irragionevolmente eccellenti.
A esprimere la voce del Maggia ¢’erano
anche le professoresse Lara Spinozzi e
Laura Palumbo, rispettivamente respon-
sabile Educazione civica e responsabile
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In apertura, i relatori del Convegno.
A destra, gli studenti del Maggia e,
sotto, un momento del dibattito

Formazione scuola-lavoro, e alcuni stu-
denti e studentesse, che hanno racconta-
to I’esperienza di chi la scuola la fruisce
e la vive attivamente. A moderare gli in-
terventi era 1’esperta di comunicazione
Tiziana Mazzon.

All’apertura del Convegno c’¢ stato anche
il saluto delle autorita: il vicedirettore na-
zionale di Federalberghi Angelo Giuseppe
Candido, il sottosegretario alla presiden-
za della Regione Piemonte Alberto Pre-
ioni, il delegato dell’'USR Piemonte a.t.
VCO Vladimiro Di Gregorio, il consiglie-
re Alessio Baldi della Provincia del VCO
e la dirigente e delegata della RE.NA.LLA
(Rete nazionale degli istituti alberghieri)
Donatella Garello. Erano presenti anche
le presidenti del Consiglio di Istituto e del
Comitato genitori del Maggia, Alessandra
Di Cecio e Alessandra Zambon.

Tutti gli interventi dei relatori hanno sot-
tolineato I’'importanza della scuola come
agente educativo: una scuola che sappia
formare studenti ospitali, nonostante il
concetto di ospitalita sia spesso contro-
corrente nell’attualita storico-sociale at-
tuale, come ha detto la professoressa Gra-
nata; ma la scuola deve anche riuscire a
creare un ponte con il mondo professio-
nale ricettivo e alberghiero e avere con-
nessioni con il territorio, soprattutto quan-
do esso ¢ gia a vocazione turistica quale
quello stresiano. In questo senso, il Me-
todo Maggia, nato come risposta alla di-
spersione scolastica, si ¢ posto come mo-
tore di cambiamento ed ¢ diventato un
insieme di regole che i docenti stessi si
sono dati per lavorare in modo innovati-
vo anche nelle materie teoriche, non so-
lo in laboratorio, dove la didattica € tra-
dizionalmente attiva.

Questo metodo si muove lungo tre di-
rettrici: ospitalita (la vision ¢ di creare
una societa ospitale, attraverso la forma-
zione), “domandabilita” (educare all’ar-
te della domanda, generativa e aperta) e

turismo d’Italia

“facciamo lezione” (lo studente ¢ al cen-
tro e le sue intelligenze multiple vengo-
no attivate).

Al termine dei lavori ¢’¢ stato spazio per
una visita guidata della nuova sede del
Maggia, edificio all’avanguardia e iper-
tecnologico a emissioni zero recentemente
realizzato dalla Provincia del VCO, e per
un rinfresco presso lo skybar della scuo-
la, dove iragazzi e le ragazze erano in for-
ze per accogliere e servire agli ospiti le
prelibatezze che avevano preparato. La
visita del nuovo edificio ¢ stata anche un
modo per capire come gli ambienti di ap-
prendimento siano elemento fondamenta-

le nell’applicazione del Metodo Maggia.

Anche il libro Costruiamo una societa
ospitale. Crescere studenti irragionevol-
mente eccellenti dedica una parte agli spa-
zi e racconta nel complesso 1’esperienza
del Maggia, che ha fatto dell’ospitalita il
proprio metodo educativo, educando at-
traverso i luoghi, le relazioni e la bellezza
quotidiana. La pubblicazione ¢ stata pa-
trocinata e sostenuta dalle Citta di Stresa
e Baveno, mentre gli autori hanno ceduto
i proventi dei diritti all’Istituto Maggia.
Il convegno era finanziato da Federalber-
ghi nazionale e dalla Fondazione Comu-
nitaria del VCO (fondo Dario Cattaneo).
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TERRITORIO

[.a Cometa di Como

Una realta educativa dove la formazione si intreccia con la vita reale:
una scuola professionale dove si impara facendo davvero

Como esiste una realta educativa
A che da quasi quarant’anni mette

al centro la persona e il suo per-
corso di crescita attraverso I’esperienza
concreta. Cometa, nata nel 1986 dall’e-
sperienza dell’affido, ¢ oggi un punto di
riferimento nell’accoglienza e nell’edu-
cazione di bambini, ragazzi e famiglie in
situazioni di difficolta, ma anche un luo-
go dove la formazione si in-
treccia con la vita reale e con
il mondo del lavoro.
Tra i suoi percorsi, “Una Ca-
sa per Crescere” accompa-
gna bambini e bambine in un
cammino educativo quotidia-
no, fatto di studio, relazioni,
laboratori ed esperienze con-
crete, dove I’incontro con edu-
catori e adulti appassionati di-
venta occasione per scoprire
sé stessi, le proprie capacita
e il valore della realta. Come-
ta promuove, inoltre, I’inclu-
sione sociale e lavorativa di
persone con disabilita o fra-
gilita, attraverso percorsi for-
mativi ed esperienze concre-
te di lavoro.
All’interno di questo contesto
si inserisce la Scuola Oliver
Twist, fondata nel 2003 con 1’obiettivo
di offrire percorsi di eccellenza capaci di
valorizzare 1’unicita di ogni studente e
accompagnarlo nella scoperta delle pro-
prie capacita. Qui I’apprendimento non
¢ mai solo teorico, ma passa attraverso
il fare, ’esperienza diretta e il confronto
continuo con il mondo del lavoro. 11 la-
voro diventa cosi uno strumento educati-
vo fondamentale, capace di accompagna-
re lo studente nella crescita professionale
e personale.

turismo d’Italia

La scuola propone percorsi di formazione
professionale in Falegnameria e Progetta-
zione d’Interni, Design Tessile, Sala Bar
e Ristorazione, oltre al Liceo Imprendi-
toriale Artigianale del Design. A questi si
affiancano percorsi personalizzati dedica-
ti a giovani in cerca di occupazione o che
stanno attraversando momenti di disper-
sione scolastica. Tutti i corsi condivido-
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no lo stesso metodo educativo: imparare
attraverso esperienze autentiche, lavoran-
do su progetti e commesse reali, ideati e
realizzati dagli studenti per clienti veri.

Traipercorsi della scuola c’¢ il corso Sa-
la Bar e Ristorazione, con cui gli studenti,
oltre a studiare tecniche e procedure, im-
parano mettendosi alla prova ogni giorno
in contesti reali. Il bar didattico e il risto-
rante di Cometa diventano veri e propri
laboratori, aperti al pubblico, dove i ra-
gazzi sperimentano tutte le fasi del servi-

zio, dalla preparazione alla gestione della
sala, fino al rapporto diretto con i clienti.
E qui che teoria e pratica si incontrano e
si trasformano in competenza.

A questa esperienza si affianca un inten-
so lavoro sul campo grazie agli stage ne-
gli hotel e nelle strutture del territorio co-
masco, come Villa d’Este, Hilton Lake
Como, Grand Hotel Tremezzo, Manda-
rin Oriental, Sheraton Lake
Como e molte altre che rap-
presentano una preziosa occa-
sione di apprendimento. Un le-
game virtuoso che rafforza il
dialogo tra scuola e impresa e
contribuisce allo sviluppo del
territorio.

Lo stesso legame che Fede-
ralberghi sta costruendo con
le scuole alberghiere e gli ITS
Academy del turismo, motivo
per il quale, in occasione di un
recente meeting, i giovani al-
bergatori hanno visitato questa
interessante realta che parla di
ospitalita, scuola e impresa.
Gli studenti partecipano anche
a eventi di catering e banque-
ting, spesso organizzati sia
all’interno della scuola sia
all’esterno, vivendo esperien-
ze che li responsabilizzano e li aiutano a
sviluppare competenze tecniche, organiz-
zative e relazionali. Questo approccio per-
mette ai ragazzi di acquisire competen-
ze tecniche e di crescere in un ambiente
che alimenta I’autostima e valorizza il ta-
lento. Un modello educativo in cui si im-
para facendo, in cui il lavoro diventa oc-
casione di crescita e in cui ogni studente
puo trovare la propria strada, preparando-
si ad affrontare il futuro con competenze
solide e consapevolezza di s¢. A.S.
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Aquila ¢ la Capitale italiana della
Cultura 2026. E non si tratta so-
lo di una delle magnifiche citta
che, ogni anno, vengono eleva-
te a rappresentare il territorio nazionale.
Qui si va oltre, perché L’ Aquila rappre-
senta una scommessa vinta non solo dal
punto di vista della ricostruzione delle ca-
se crollate, ma anche sotto il profilo del-
la completa rinascita sociale, storica, am-
bientale, economica e anche psicologica,
dopo il devastante terremoto del 2009, an-
cora vivo nella memoria collettiva. Ed ¢
un simbolo, di speranza e voglia di farce-
la, anche per altri luoghi colpiti da sismi
e non ancora ricostruiti del tutto.
Il centro storico ¢ tornato vivibile, pie-
no di attivita e di turisti che si godono un
gelato seduti ai tavoli fuori di un bar o di
bambini che danno qualche calcio a un
pallone, mentre stanno riaprendo anche
1 musei danneggiati dalle scosse. E, na-
turalmente, non ¢ solo la citta, ma sono
L’Aquila e il suo territorio a essere inte-
ressati dai numerosi eventi preparati ad

50

[Lyolo del’Aquila

‘. °
"

v

hoc, territorio inteso non solo come pro-
vincia ma, in senso pill ampio, come un
continuum ambientale e fisico con ’area
appenninica.

“Essere designata Capitale italiana della
Cultura 2026 ¢ un riconoscimento molto

LA

Capitalc italiana
della Cultura

importante per questo luogo — commen-
ta la presidente di Federalberghi L’ Aqui-
la Mariadora Santacroce — che ha affron-
tato un percorso di rinascita. E una citta
che si ¢ saputa ricostruire e chi la visi-
ta oggi la trova rinnovata anche dal pun-
to di vista culturale, turistico e urbanisti-
co. Poi, dal punto di vista alberghiero, i
primi mesi sono stati un po’ di consoli-
damento, ma adesso, nella seconda parte
dell’anno, ci aspettiamo sicuramente un
ottimo recupero delle presenze, complici
anche gli eventi in calendario, che stan-
no aumentando in vista dell’estate. E cre-
do sia un’opportunita anche per il nostro
settore — aggiunge Santacroce — perché
il messaggio che dobbiamo far passare ¢
che dall’ Aquila si puo partire per visita-
re il resto del territorio abruzzese, che ha
mille sfaccettature. Noi abbiamo il Par-
co nazionale d’Abruzzo, il Parco nazio-
nale della Maiella, un entroterra fantasti-
co che ha moltissimo da offrire. Lo scopo
¢ quello di far soggiornare i viaggiatori
e prolungare la permanenza media degli
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ospiti, perché le nostre zone meritano di
essere conosciute. Da Sulmona a Pescas-
seroli, fino a Castel di Sangro, il territo-
rio € molto eterogeneo: ce n’¢ per tutti i
gusti, dalla cultura agli itinerari di fede,
fino ai trekking immersi nella natura. E
non dimentichiamo gli impianti sciistici,
alcuni con le piste tra le piu lunghe del
Centro-Sud Italia come Roccaraso-Are-
mogna, oltre a quelli del Gran Sasso”.
Gli eventi in cartellone sono molti e vari,
alcuni creati per I’occasione e altri gia con-
solidati e che ogni anno, in estate, richia-
mano molti turisti. Dai Cantieri dell’Im-
maginario, la cui edizione 2026 partira il
4 luglio con I’étoile Roberto Bolle, alla
Perdonanza, il primo Giubileo della sto-
ria, istituito da Papa Celestino V nel 1294
e che da sempre, il 28 e 29 agosto, conce-
de I’indulgenza plenaria a chi attraversa la
Porta Santa della basilica di Santa Maria
di Collemaggio, un altro gran-
de simbolo di rinascita.

“Il fatto che L’ Aquila, oggi,
possa fregiarsi di questo im-
portante riconoscimento —
osserva il presidente di Fede-
ralberghi Abruzzo Gianmarco
Giovannelli — ¢ un elemento
importante sia come immagi-
ne che come comunicazione
verso i turisti che hanno visi-
tato la citta, che risplende nel
post-terremoto, grazie anche all’impegno
di tutti coloro che hanno investito risor-
se e tempo per arrivare a questo punto.
Gli operatori e le attivita produttive so-
no molto sensibili a questo appuntamento
di L’ Aquila Capitale della Cultura 2026.
Certamente ¢’€ un interesse crescente an-
che verso gli eventi e le manifestazioni
che questo grande evento riserva ai turi-
sti, ai cittadini ma anche alle attivita pro-
duttive che, informate in tempo, possono
inserire nei nuovi progetti comunicativi
queste opportunita, rappresentando sicu-
ramente un ulteriore plus per i soggior-
ni non solo dei visitatori provenienti da
fuori Abruzzo, ma anche per il turismo di
prossimita. E una realta che & molto svi-
luppata come servizi integrati all’offer-
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L’Aquila rappresenta
una scommessa vinta

non solo dal punto di vista
della ricostruzione, ma di
una completa rinascita sociale

ta di accoglienza turistica, che permette
esperienze come i cammini, ma anche in
tutte le attivita legate ad alcune opportu-
nita, come ad esempio 1’agricoltura, I’ar-
tigianato e anche 1’osservazione e la con-
templazione dei panorami”.

Del resto, I’ Abruzzo offre tanto, tra cul-
tura e natura. Si tratta di un percorso che
parte da lontano, da quando, nel 2019,
proprio nella citta abruzzese ¢ stata firma-
ta la “Carta dell’ Aquila”, ossia il “Mani-
festo delle citta delle aree interne italia-
ne”, che chiede a Governo e Istituzioni
di valorizzare questi luoghi del territorio
italiano e che, tra le strategie di rilancio,
vede anche condivisioni di esperienze.
E anche in questo senso che L’ Aquila Ca-
pitale italiana della Cultura 2026 va ol-

tre 1 confini regionali e colla-
bora con Rieti, nel Lazio, per
una “capitale diffusa” o, se si
preferisce, con un’impostazio-
ne di macroregione che pro-
muove lo sviluppo sostenibile
e mette al centro le comunita.
L’obiettivo ¢ anche quello di
vivere il rapporto con il cen-
tro storico e, da li, espandersi
verso i borghi piu 0 meno vi-
cini e le aree interne. E cosi che L’ Aqui-
la diventa una “Citta Multiverso”, un’in-
tensa realta di appartenenza capace, pero,
di coinvolgere altri [uoghi.

“Sul territorio, certamente, si puo lavo-
rare in modi diversi, anche con interven-
ti di macroregione come in questo caso.
Noi auspichiamo, come categoria, la pos-
sibilita di poter partecipare sempre piu a
queste iniziative. E, soprattutto — conclu-
de Giovannelli — potendo conoscerle in
tempo utile, si puo organizzare al meglio
una campagna di promozione e marketing
del territorio, in modo che, chi scegliera
I’ Abruzzo e, in particolar modo, L’ Aqui-
la, possa essere stimolato ulteriormente da
integrazioni e offerte che, sicuramente, ne
rappresentano il valore aggiunto”. Gi.Fe.
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OSSERVATORIO

Il barometro del Turismo

Analisi dei dati del primo trimestre 2026

diAnna Chiara Olini

omplessivamente, nel primo tri-
C mestre 2026, secondo le rilevazio-

ni provvisorie dell’ISTAT, nelle
strutture turistico-ricettive italiane si so-
no registrate 71,6 milioni di presenze, con
un aumento del 16,1% rispetto al 2025
(+8,7% per i turisti italiani e +23% per
gli stranieri). I dati provvisori evidenzia-
no una prevalenza delle presenze dei tu-
risti stranieri, che rappresentano il 54,6%
del totale. Gli arrivi sono stati 23 milio-
ni, in aumento del 13,2% rispetto all’an-
no precedente (+21,1% per gli stranieri e
+6,7% per i nostri connazionali). La per-
manenza media ¢ leggermente aumentata
da3,0a3,1 giorni (3,5 giorni per gli stra-
nieri e 2,7 per gli italiani).
Passando ad analizzare i diversi comparti
del turismo, nel primo trimestre 2026 le
presenze alberghiere sono state 46,3 mi-
lioni (+4,1%), mentre quelle extralber-
ghiere sono 25,3 milioni (+47%).
Gia questi pochi numeri basterebbero per
parlare di un 2026 iniziato in modo ecce-
zionale, soprattutto per il comparto extral-
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berghiero, ma nel suo consueto comuni-
cato trimestrale ’ISTAT fornisce numeri
diversi: nelle strutture extralberghiere “fo-
tografa” un incremento del 14,7% (anzi-
ché +47%). Questo perché I’Istituto Na-
zionale di Statistica, come riportato tra le
note del comunicato, ha escluso dalle ela-
borazioni il movimento turistico riferito
agli “Altri alloggi privati” gestiti in forma
non imprenditoriale. Tale categoria ¢ stata
inserita nelle rilevazioni solo da gennaio.
Se il fine di questa esclusione ¢ permette-
re una comparazione a parita di condizio-
ni, cio rafforza quanto Federalberghi di-
ce ormai da tempo: il mercato degli affitti
brevi non ¢ nato all’inizio del 2026 (an-
no in cui I’ISTAT ha iniziato a rilevarlo),
ma molto prima, solo che non era censito.
Passando alla Banca d’Italia, tra gennaio
e marzo la spesa dei turisti stranieri in Ita-
lia ¢ stata pari a 9,1 miliardi di euro, con
un aumento del 5,4% rispetto allo stesso
periodo del 2025. In parallelo, Via Na-
zionale rileva un aumento del numero di
viaggiatori stranieri alla frontiera (+5%) e

l‘““

una sostanziale stabilita dei pernottamenti
(+0,2%). La permanenza media cala leg-
germente, passando da 6,4 a 6,2 giorni.
Questi risultati della Banca d’Italia, posi-
tivi nel complesso del trimestre, mostrano
pero un campanello di allarme. A marzo
la spesa dei turisti stranieri ¢ rimasta so-
stanzialmente stabile (-0,8%), mentre il
numero dei viaggiatori pernottanti ¢ sce-
so del 2% e quello dei pernottamenti del
6,2%. Si tratta, probabilmente, delle con-
seguenze delle tensioni internazionali che
hanno interessato il Medio Oriente.

A maggio il clima di fiducia dei consuma-
tori ¢ aumentato (93,4 rispetto a 90,8 di
aprile). Al contrario, I’indicatore compo-
sito del clima di fiducia delle imprese ha
visto una diminuzione: da 95,1 del mese
di aprile ¢ sceso a 94,1 in maggio.

Un andamento ancora piu negativo ha ri-
guardato il clima di fiducia delle impre-
se turistiche (alberghi, esercizi comple-
mentari, ristoranti, agenzie di viaggio e
tour operator) sceso da 119,1 di aprile a
116,8 di maggio.
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LE AZIENDE INFORMANO

il partner strategico
per |'ospitalita di qualita

Trovare personale qualificato

e una delle sfide piu complesse

per chi gestisce un hotel.
Affidarsi a un partner specializz
puo fare la differenza

cento dipendenti: la parabola di Outsourcing Group

riflette I'evoluzione stessa del mercato dei servizi al-
berghieri in Italia. Nata con I'obiettivo di creare occupazio-
ne e risolvere le criticita operative degli albergatori, I'azien-
da ha progressivamente esteso il proprio raggio d'azione
fino a coprire I'intera filiera del facilities management e
a garantire una presenza capillare su scala nazionale. Ne
parliamo con Alessandro Cetti, amministratore delegato di
Outsourcing Group.

D a cooperativa di lavoro a societa per azioni con sette-

L'azienda opera nel settore da oltre 25 anni: come si
e evoluta nel tempo e quali sono stati i passaggi chia-
ve che ne hanno segnato la crescita?
Outsourcing Group nasce circa trent’anni fa dallidea
di creare nuovi posti di lavoro, partendo da una co-
operativa. Nel tempo ci siamo evoluti acquisendo
competenze e risolvendo le problematiche che gli
albergatori incontravano: la nostra missione era pro-
prio quella di trovare soluzioni nel minor tempo pos-
sibile. Grazie all'impegno costante di tutto lo staff,
ogni sfida e diventata un patrimonio di esperien-
za. Glianni ci hanno portato ad aggiornarci non
solo sul piano operativo ma anche su quel-
lo fiscale e normativo, per garantire mag-
giore sicurezza sia agli albergatori che
ai dipendenti: siamo passati da coo-
perativa a Srl, da cinquanta addetti

a duecento, fino all’ultimo importan-

te passo dello scorso anno, quando

,?("
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ci siamo trasformati in Spa. Nel frattempo, i dipendenti so-
no cresciuti fino a settecento, con cinque Area Manager e
venti impiegate distribuite tra gli uffici di Roma e Milano.

Dall’housekeeping alla ristorazione, dal portierato
al facchinaggio, alla manutenzione: coprite I'intera
operativita di un hotel. E stata una scelta strategica
fin dall’inizio?

La crescita & avvenuta in modo naturale, seguendo le esigenze
degli albergatori. Risolvendo i problemi che incontravano di
volta in volta, ci siamo specializzati progressivamente in tutte
le discipline che concorrono al buon funzionamento di una
struttura, andando ben oltre il solo rifacimento delle camere.

Gestire servizi cosi centrali per I'esperienza
dell’ospite significa diventare, di fatto, parte
- integrante del team di un hotel. Come costru-
ite e mantenete nel tempo questo rapporto di
fiducia con le strutture?
Solo lavorando come veri partner si possono
soddisfare le esigenze di una struttura e
diventarne un punto di riferimento sta-
bile. La fiducia si costruisce nel tempo,
rispettando i ruoli di ciascuno e cre-
scendo insieme. Non a caso abbia-
mo commesse che durano da anni.
Un elemento fondamentale € an-
che il rispetto di tutte le scaden-
ze fiscali e, prima di tutto, del-
le persone che lavorano con noi.
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Quando un hotel esternalizza un servizio, la quali-
ta percepita dall’ospite resta comunque in capo al-
la struttura. Come monitorate e garantite gli stan-
dard promessi?

Abbiamo messo in campo una task force dedicata proprio
al mantenimento della qualita. Oltre alla governante pre-
sente in struttura, cinque Area Manager si occupano del
monitoraggio sul campo: ogni mese trascorrono due gior-
ni presso le strutture per verificare I'andamento del servi-
zio e intervenire dove necessario. A questo si aggiunge il
controllo della nostra General Manager Adriana Cirulli che
periodicamente si presenta come semplice cliente - preno-
tando sempre con nomi diversi - per verificare in prima per-
sona che la catena operativa rispetti gli standard previsti.

! B |

Quali sono le principali tendenze che state osservan-
do nel settore? Gli albergatori italiani hanno cambia-
to approccio nei confronti dell’'outsourcing?

Agliinizi c'era una certa diffidenza, superata nel tempo so-
prattutto grazie alla convenienza economica del modello.
Negli ultimi anni, perd, quella diffidenza ¢ in parte tornata.
Alcune societa del settore - anche di dimensioni rilevanti -
non versavano i contributi ai dipendenti, scaricando di fat-
to il problema sugli albergatori, che in quanto coobbligati
solidali si sono trovati a dover coprire somme anche con-
siderevoli. Molti hanno scelto di conseguenza di rientrare
nelle assunzioni dirette. E una dinamica che penalizza gli
operatori seri, ma che ci ha anche spinto a puntare anco-
-_— “  radipiusullatrasparenza e sulla correttezza gestionale co-

me elementi distintivi.

Il panorama ricettivo italiano é fortemente caratte-
rizzato dalla stagionalita. Riuscite a garantire la stes-
sa qualita del servizio anche nei momenti di picco?

Per fortuna riusciamo sempre a garantire personale affidabi-
le anche nelle fasi stagionali pil impegnative e questo pro-
prio grazie alle nostre 20 segretarie impegnate quotidiana-
mente nella ricerca e nella selezione delle risorse umane.

Nel mondo hospitality la qualita del servizio dipende
in larga misura dalle persone. Come formate e fide-
lizzate i professionisti che lavorano per voi?

La formazione & parte integrante della nostra catena opera-
tiva: ogni nuovo addetto viene affiancato e istruito secondo
gli standard che ci siamo dati nel tempo. Sul fronte della fi-
delizzazione, invece, il segreto e semplice: rispetto e pun-
tualita nei pagamenti. Pud sembrare scontato, ma stando
a quanto ci riferisce il personale, non lo é affatto.
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TECNO

[l minibar che cammina,
per 'ospitalita di valore

di Enrico Di Carlo

egli hotel ci sono momenti che non

finiscono nei report, ma che de-

cidono la qualita dell’esperienza.
Il rientro in camera dopo una giorna-
ta intensa. La voglia di qualcosa di fre-
sco, subito, senza dover scendere al bar
o attendere un servizio che spesso non ¢
disponibile.
Per anni il minibar € rimasto li, immobile,
costoso da gestire, poco utilizzato, spes-
so in perdita: un simbolo di un’ospitali-
ta che non segue piu il ritmo dell’ ospite.
Poi arriva la robotica di servizio, ¢ all’im-
provviso, quel minibar prende vita.
Il minibar mobile non ¢ un gadget futuri-
stico: ¢ un nuovo modello operativo. Un
robot che percorre i corridoi con preci-
sione, che bussa alla porta nei momenti
di maggior valore, trasformando un ser-
vizio marginale in un flusso di ricavi pre-
vedibile, scalabile, misurabile.
Per Iospite ¢ un gesto di cura. Per I’al-
bergatore ¢ un asset. Perché un minibar
che si muove non aspetta il consumo: lo
genera. Non richiede personale: lo libe-
ra. Non crea dispersione: crea margine.
Ogni consegna ¢ tracciata, ogni prodot-
to ¢ monitorato, ogni interazione diven-
ta un dato che permette di ottimizzare
assortimento, prezzi, orari e preferenze.
E la prima volta che il minibar smette di
essere un costo e diventa un canale di ven-
dita intelligente.
E mentre il robot avanza lungo il corri-
doio, succede qualcosa che nessun foglio
Excel puo raccontare: 1’ospite percepisce
attenzione, modernita, ¢ un hotel che non
si limita a offrire una stanza, ma un’espe-
rienza che si muove verso di lui.
Questo ¢ il punto in cui la tecnologia
smette di essere solo tecnologia e diven-
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ta strategia. Per gli investitori significa un
servizio che aumenta lo scontrino medio
senza aumentare il payroll. Per i direttori
significa ridurre le attivita ripetitive, mi-
gliorare la qualita del lavoro del perso-
nale e aumentare la soddisfazione degli
ospiti. Per il brand significa posizionarsi
come struttura capace di innovare senza
perdere umanita.

Il minibar mobile € un robot, si. Ma € an-
che un messaggio: “Qui I’ospitalita non ¢
ferma. Qui si muove”. E in un mercato do-

ve la differenza non la fa chi ha piu came-
re, ma chi crea piu valore per ogni ospite,
questo messaggio pesa: in reputazione, in
efficienza, in ricavi. Pesa nel modo in cui
un hotel viene percepito, scelto e ricordato.
11 futuro dell’hospitality non arriva con
grandi rivoluzioni. Arriva cosi: con un
robot che bussa alla porta, con un servi-
zio che si fa trovare, con un gesto sempli-
ce che diventa un vantaggio competitivo.
E mentre il minibar cammina, 1’hotel cre-
sce: in efficienza, in margini, in umanita.
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All'insegna del turismo lento, i cammini su antichi sentieri diventano sempre
pit esperienza multisensoriale tra borghi riscoperti, ospitalita diffusa,
gastronomia locale e natura incontaminata

uello dei cammini € un feno-
meno che da nicchia diventa
sempre piu di tendenza. Tra i
piu noti c’¢ quello di Santiago
di Compostela, in Galizia, con le vie per
raggiungerlo suddivise tra Francia, Porto-
gallo e Spagna. Poi, negli ultimi vent’an-
ni, anche in Italia abbiamo riscoperto gli
antichi cammini dei pellegrini, in primis
la Via Francigena, detta anche Romea, ¢
dal nome si capisce che la destinazione
finale era la Citta Eterna. Nel nostro Pa-
ese, zaino in spalla e scarponcini da trek-
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king, queste “passeggiate” sono parecchie
e ogni tanto se ne aggiunge qualcuna: a
0ggi se ne contano oltre centocinquanta.
Itinerari alla scoperta dei borghi meno
conosciuti del territorio, della natura, dei
luoghi della memoria o, semplicemente,
della vita all’aria aperta e di quel senso
di liberta che ci permette la disconnessio-
ne non solo da internet, ma dalla routine
di tutti 1 giorni.

Cammini ormai non piu solo spirituali e
pauperistici: oggi parliamo di un viag-
giatore che puo disporre di varie opzioni

per soggiornare una o piu notti, che sia
per riprendere la via o perché ¢ arrivato
a destinazione. E non sara un caso se ¢
nata persino una Fiera dei Grandi Cam-
mini, un padiglione ad hoc inserito nel-
la manifestazione nazionale “Fa’ la cosa
giusta” a Milano Rho, dedicata agli stili
di vita sostenibili e giunta, nel 2026, al-
la 22* edizione.

Del resto, come ha detto qualcuno, seb-
bene sul sentiero il passo sia lento, “i
cammini corrono”, perché aumentano
le proposte da parte di amministrazio-
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LA VIA DEGLI DEI
Molto gettonata anche
dai giovani & un cammino
in cinque o sei tappe

che collega Bologna a
Firenze attraverso
I’Appennino tosco-
emiliano, 130 chilometri
lungo antichi sentieri,
boschi, cultura.

Il tratto segue una parte
dell’antica Flaminia, strada
costruita nel Il sec. a.C. La
via prende il nome da montagne i cui toponimi richiamano
antiche divinita, come Monte Venere o Monte Adone.

LA VIA FRANCIGENA
O ROMEA

E una delle vie di
pellegrinaggio piu
importanti e antiche
insieme a Santiago di
Compostela e Gerusalemme.
Un percorso non facile,

che parte dalla Cattedrale

di Canterbury, attraversa
I'intera Francia, una parte
della Svizzera e arriva a
Roma. Sono 45 le tappe italiane, tra Alpi e Appennini, tra
Valle d'Aosta, Piemonte, Lombardia, Emilia-Romagna, Liguria,
Toscana e, naturalmente, Lazio.

C'é anche la Via Francigena del Sud, che da Roma arriva, in

45 tappe, fino a Santa Maria di Leuca, ricalcando in parte la
strada seguita dagli antichi pellegrini per arrivare nei porti
della Puglia e imbarcarsi verso Gerusalemme.

ni e associazioni, grazie anche ai soste-
gni governativi per le realta locali. E co-
si crescono gli utenti e, di conseguenza,
I’indotto economico. I numeri sono abba-
stanza eloquenti: da stime di settore, nel
2025 oltre 300mila persone hanno percor-
so 1 cammini italiani, in tutto il territorio,
un aumento del 56% sul 2024, con una
spesa complessiva che supera i 336,4 mi-
lioni di euro. La media dei giorni impie-
gati su un itinerario, negli ultimi due an-

I cammini sono
tanti, disseminati
in tutta Italia
e 0gnuno e un
unicum

IL SENTIERO

DELLA PACE

Un itinerario che si sviluppa
quasi tutto in alta quota, per
oltre 500 chilometri, lungo le
montagne interessate dalla
Prima Guerra Mondiale.

Si parte dal Passo del

Tonale e si arriva, in 28
tappe, fino alla Marmolada.
E un cammino di memoria e
altamente emotivo, legato

agli scenari di battaglie e

alla storia dei soldati che hanno combattuto su questa linea

di confine, in condizioni estremamente difficili quando non
disumane. Collega fondovalli e varie vette del Trentino-Alto
Adige, luoghi ancora oggi disseminati di fortini, trincee, strade
usate dai soldati per gli spostamenti.

IL CAMMINO

DEI BRIGANTI
Sette tappe e cento
chilometri tra Lazio e
Abruzzo, tra la Marsica
e il Cicolano, quello che
un tempo era il confine
con lo Stato Pontificio:
e un anello che unisce
aree appenniniche
interne e fa conoscere
un territorio poco noto

legato al brigantaggio

postunitario. Tra le tappe ci sono Sante Marie, Santo
Stefano, Rosciolo, Nesce e Cartore, in un contesto di natura
e particolare storia locale.

arrivato attraverso il passaparola con chi
¢’¢ gia stato. Altri, ancora, fanno la pri-
ma esperienza rivolgendosi ad associa-
zioni o attraverso forme di volontariato.
E non si va solo a piedi, ma anche in bi-
cicletta o a cavallo.

Tra le principali motivazioni che spin-
gono le persone a intraprendere un cam-
mino, c’¢ la ricerca di spiritualita, circa
il 28%, e sono quelli che partono con la
Credenziale, di cui I’'80% degli under 25

ni, ¢ la stessa, tra i cinque e i sette. Ma ad
aumentare sono stati i viaggiatori e dun-
que sono cresciuti i pernottamenti, poco
meno di 2 milioni e 500mila un anno fa.
Da statistiche sui camminatori, I’eta me-
dia si aggira intorno ai 50 anni, ma stanno
crescendo gli under 30; la maggior parte

turismo d’Italia

ha un lavoro, ma aumentano anche i pen-
sionati, ben sopra il 20%. Molti i laurea-
ti e i diplomati.

Difficilmente ci si affida all’improvvisa-
zione: prima di muoversi ¢’¢ chi consulta
una guida oppure una startup, o si informa
sui siti web delle localita, a cui magari ¢

ha ritirato il Testimonium, 1’attestazione
religiosa del percorso ultimato. Seguono
il desiderio del contatto con la natura e
quello di vivere un’esperienza che pos-
sa essere anche una crescita personale. In
gran parte ci si muove in gruppi, ma cre-
scono le coppie e anche chi viaggia da
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IL SENTIERO

ITALIA DEL CAI

Eil trekking piu lungo d'Italia
perché attraversa tutta la
Penisola, da percorrere
ovviamente con i propri tempi
e a sezioni. Un itinerario
immersivo tra luoghi e paesaggi
meno noti. Si parte da Santa
Teresa di Gallura e si arriva nella
friulana Muggia, o viceversa,
8mila chilometri di sentieri per
oltre 500 tappe, un viaggio
nella nostra cultura montana,
dalle particolari montuosita
della Sardegna ai vulcani di Sicilia, dalle colline e altipiani laziali
agli Appennini con i loro boschi fino alle vette alpine. Attrae
anche molti turisti stranieri ed & considerato uno dei cammini piu
spettacolari e completi d'Europa.

IL CAMMINO
MINERARIO DI
SANTA BARBARA
Si sviluppa in Sardegna,
attraversando i
paesaggi selvaggi

del Sulcis-lglesiente tra
miniere abbandonate,
coste panoramiche,
montagne e macchia
mediterranea

e prende il nome dalla
patrona dei minatori.

E un percorso ad
anello, si parte e si
torna a Iglesias, 500
chilometri in 24-30
tappe in un territorio

semplicemente

spettacolare, tra natura, storia mineraria, spiritualita, tra

Mediterraneo e archeologia industriale. Tra i luoghi toccati
ci sono Porto Flavia, Masua, Cala Domestica, le dune di

IL CAMMINO DEL NORMANNO

Un viaggio speciale, nella Calabria del Regno delle due Sicilie,
163,5 chilometri in 8 tappe fra le province di Vibo Valentia,
Catanzaro e Reggio Calabria, sulle orme del gran conte Ruggero
Il degli Altavilla. Da Capo Vaticano a Monasterace, attraverso

le foreste del Parco naturale delle Serre. Il percorso, a piedi ma
anche in mountain bike, tanto che quest’anno é stato premiato
nell’ambito del Green Road Award, collega i mari lonio e Tirreno e
passa attraverso una Calabria arcaica e magnifica, antichi borghi,
fortificazioni medievali, chiese secolari che permettono anche
un itinerario spirituale di 12 tappe all'interno del cammino e,
naturalmente, enogastronomia, biodiversita e ospitalita.

Piscinas e il Tempio di Antas.

LA VIA DEL SALE

E un trekking di piu giorni,
che collega I'entroterra
appenninico al mar
Ligure, 90 chilometri
percorribili in 4 giorni,
attraverso Lombardia,
Emilia-Romagna e Liguria.
L'itinerario segue le vie
commerciali e storiche

del sale, attraverso
I’Appennino settentrionale
e il Mar Ligure, da

Varzi a Portofino, tra
paesaggi che cambiano
repentinamente.

solo. Tra coloro che arrivano alla meta,
circa il 60% decide di prolungare il viag-
gio con qualche giorno di vacanza in piu.
Di questa tendenza, che pud contribui-
re persino, se ben organizzata, a evitare
lo spopolamento di molti piccoli borghi
d’Italia, oltre che a generare un indotto
economico che rimane in loco, si € ac-
corto anche il Parlamento che, sui cam-
mini, ha approvato la Legge 13 febbra-
i0 2026, n. 24.

L’Italia si dota, quindi, di un quadro nor-
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mativo organico che promuove la valoriz-
zazione del territorio, riconoscendo che i
cammini sono vere e proprie “infrastrut-
ture culturali e turistiche di valore strate-
gico”: non soltanto percorsi naturalistici o
vie spirituali, ma anche I’opportunita sia
di sviluppare e valorizzare il patrimonio
culturale locale, sia di sostenerne le eco-
nomie. Uno strumento dunque che, se
ben applicato, riuscira a coniugare cultu-
ra, ambiente, enogastronomia e, nella ri-
cerca costante di esperienze totalizzanti,

anche il benessere personale dei turisti.
La legge prevede anche la nascita di un
Registro nazionale dei cammini, cioé una
banca dati per coordinarli e stabilire cri-
teri comuni come accessibilita o sicurez-
za. E un tavolo permanente del turismo
lento, dove istituzioni, operatori del set-
tore e associazioni possano confrontarsi.
I cammini sono tanti, disseminati in tutta
Italia e ognuno & un unicum. E impossi-
bile elencarli tutti, pertanto, ne abbiamo
citati, come esempio, i pit noti. Gi.Fe.

turismo d’Italia
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Passione e condivisione

Claudia Polloni, sales director del Savoy Hotel di Londra, ci trasmette la passione
per il suo lavoro, tra grande impegno e altrettante soddisfazioni

di Andrea Serra

| responsabile vendite di un albergo ¢

una delle figure di back office, il cosid-

detto “dietro le quinte”, che svolge un

ruolo cruciale e strategico per I’impre-
sa. Per comprendere meglio questa pro-
fessionalita abbiamo un ospite davvero
eccezionale, la director of sales del Savoy
Hotel di Londra, Claudia Polloni.

Claudia, com’¢ che una ragazza di Sir-
mione arriva a diventare director of
sales di uno degli hotel piu prestigiosi
non solo di Londra e dell’Europa ma,
direi, del mondo?

Penso che un pizzico di fortuna serva
sempre: essere al posto giusto nel mo-
mento giusto ¢ fondamentale. Ma in que-
sto settore, forse pit che altrove, ¢ essen-
ziale la passione, il desiderio di farcela e
di realizzare qualcosa di diverso. Sentia-
mo spesso parlare di grandi carriere in
altri ambiti, come avvocati, dottori, ma
poco di alberghi. Questo avviene perché,
semplicemente, non se ne parla, ma ci so-
no tante belle storie. E la mia, posso dire
umilmente, potrebbe essere una di quelle.

Verrebbe da dire, Claudia, che alla fi-
ne non ¢ cosi difficile vendere il Savoy.
Eppure, il tuo € un lavoro complicato.
Qual é la cosa che piu ti appassiona del
ruolo che ricopri?

Sono due, fondamentalmente, le cose che
mi appassionano nel mio lavoro. Una ¢
che, per le persone ambiziose, questo ruo-
lo, ogni mese, rende 1’idea di quanto si
possa crescere, anche perché, soprattutto
dopo la pandemia, il turismo non ¢ mai
stato cosi forte. In particolare quello di
lusso, che rappresento.

E la seconda cosa sono le persone con cui
mi trovo a confrontarmi ogni giorno: ap-
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“Il desiderio di
condividere le cose
belle e le difficolta,

fa si che ogni giorno
sia un continuum
del percorso
formativo”

passionate del mondo, della cultura, del
viaggio e delle relazioni sociali. 1l lavo-
ro del direttore commerciale, come dice-
vi, € un po’ “nascosto”, ma non su certe
cose: la maggior parte dei miei contratti
¢ dei miei clienti piu interessanti deriva,
comunque, da relazioni personali.

Conoscendoti, so che la tua professiona-
lita poggia su solide basi di conoscenza.
Ma il lavoro nel turismo significa an-
che avere tantissime attitudini e compe-
tenze che non si apprendono a scuola o
sui libri. Secondo te quali abilita biso-
gna possedere per la tua professione?
La passione, il desiderio di soddisfare il
cliente e di lavorare in team, 1’essere ca-
rismatico, ’essere leader, ispirare i pro-
pri collaboratori. Sono tutte qualita che
si apprendono e, per quanto mi riguarda,
dopo dieci anni che lavoro negli alberghi,
ancora oggi, ogni giorno, imparo tantis-
simo. Dallo stagista al direttore che ¢ qui
da 40 anni, ¢ bello perché, in questo mon-
do, ¢’¢ il desiderio di condividere, anche
con i colleghi, con gli hotel competitor.
E questo desiderio di condividere le cose
belle e le difficolta, fa si che ogni giorno
sia un continuum del percorso formativo.

Una delle caratteristiche del tuo lavoro
¢ quella di viaggiare spesso e avrai vis-
suto tante esperienze. C’¢ un aneddoto
che ¢é stato significativo per te e per la
tua esperienza professionale?

Si, quella dei viaggi € una parte importan-
tissima del mio lavoro. II direttore com-
merciale di un albergo deve anche cerca-
re di massimizzare i mercati che lavorano
di pit: nel nostro caso ovviamente i mer-
cati piu importanti sono quello europeo
e quello americano. Ma ci sono altri che
stanno crescendo: negli ultimi anni sicu-
ramente il Medio Oriente. Quest’ultimo
¢ uno dei mercati che seguo e, forse tra
gli aneddoti piu simpatici, ci sono quelli
accaduti li; ne avrei tanti da raccontare.
Per far capire il mondo dei 5S nella ver-
sione europea e in quella mediorientale,
quando vieni al Savoy e mi chiedi un tran-
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sfert per 1’aeroporto, verrd con una nor-
malissima vettura. Quando ai miei clienti,
a Dubali, ho chiesto di venire a prendermi
in aeroporto, sono arrivati con una Limou-
sine enorme. All’inizio ho pensato fos-
se un errore, invece ¢ proprio parte del-
la loro bellissima ospitalita. Quando noi
accogliamo le persone nel nostro Paese
abbiamo il nostro senso di ospitalita co-
nosciuto a livello mondiale. Pero ¢ anche
molto bello vedere come gli altri popo-
li ti accolgono nel loro Stato. E questo il
mondo alberghiero te lo permette.

C’¢ invece un episodio che ricordi che
ha determinato il tuo ingresso e la tua
carriera nel mondo del turismo?

E proprio un aneddoto che ha determina-
to la mia scelta di entrare nel mondo de-
gli alberghi. lo lavoravo in azienda, con
un ottimo stipendio e benefit. Alla soglia
dei 30 anni ho ricevuto un’importantissi-
ma offerta dal gruppo Fairmont, I’azienda
per cui lavoro oggi e, leggendo il contrat-
to, mi sono resa conto che le condizioni
erano diverse e, devo essere onesta, un
po’ ho dubitato. In quel periodo lavora-

W -

vo con le universita di hotel management
in Svizzera e uno dei nostri professori era
Anton Mosimann, chef famosissimo che
ha cucinato anche per i reali d’Inghilter-
ra. Quel giorno I’ho incontrato, gli parlai
dei miei dubbi e lui mi disse: “Questa ¢
un’opportunita meravigliosa, anche se le
condizioni non sono le stesse che hai ora.
E anche se oggi sembra che stai facendo
un passo indietro, ti portera a farne dieci
in avanti”. Ed ¢ stato cosi. Lo ringrazie-
o per sempre, perche ho scelto di aprire
quella porta e oggi il mio lavoro ¢ grati-
ficante. A volte faccio gli straordinari o
prendo cinque aerei a settimana, perd ogni
giorno sono felice di andare a lavorare.

11 turismo ¢ un settore in continua evo-
luzione e oggi anche gli alberghi 4S non
sono pil in competizione con ’hotel ac-
canto o nella stessa citta, ma con tutto
il mondo, compreso il Savoy dove la-
vori tu. Secondo te, come evolvera la
tua professione nel prossimo futuro?

E giustissimo quello che dici: il nostro
concorrente non ¢ piu il vicino. Oggi ¢
importantissimo vendere non solo il pro-

»

prio albergo, ma I’intera destinazione con
tutto quello che c¢’¢ in quella meta, dalle
attrazioni alla tipologia di offerta, ai ser-
vizi, a tutto quello che attrae una certa
fetta di mercato. E importante osserva-
re quello che hanno fatto gli altri Paesi,
attirando nuovi mercati. Penso che 1'I-
talia faccia un lavoro magnifico: ovun-
que io vada, in qualsiasi conferenza in-
ternazionale io sia, I’Italia ¢ sempre una
destinazione top. Come dicevi, oggi an-
che gli hotel 3 e 4S utilizzano strategie
che una volta erano appannaggio solo di
grandi aziende. E fondamentale, per es-
sere competitivi sul mercato, tenersi in-
formati su quello che succede e utilizzare
tutto quello che oggi abbiamo a disposi-
zione, dai software all’intelligenza artifi-
ciale, che sta entrando prepotentemente in
questo settore. Non credo che tanti posti
di lavoro cambino: verranno sicuramen-
te migliorati, perche oggi ¢’¢ il modo di
raggiungere ovunque le persone nel mon-
do per comunicare il nostro messaggio.
Possiamo utilizzare I’intelligenza artifi-
ciale per fare cose diverse, creative, per
centrare gli obiettivi che ci siamo fissati.

Dalla Prima Colazione all’Aperitivo in hotel, la migliore qualita per i vostri ospiti.

agrumarle
|cillane



LIBRI

Cuore d’albergo

Storie dell’ospitalita italiana nel racconto di BWH Hotels

4]
A

WH Hotels ha presentato Cuore
d’Albergo. Storie di Donne e Uo-
mini. Racconti d’Impresa e d’I-
talia, il primo libro pubblicato
dal Gruppo Alberghiero per raccontare
le straordinarie storie degli albergatori e
delle imprese che hanno scelto di crescere
sotto il segno dei brand BWH. Un’opera
editoriale inedita nel panorama dell’hotel-
lerie italiana, che riunisce dieci racconti
di impresa capaci di attraversare genera-
zioni, guerre, migrazioni e rinascite, re-
stituendo I’anima autentica del fare ospi-
talita in Italia.
Il progetto nasce da un’intuizione sem-
plice e al tempo stesso profonda: trova-

64

& 454
 9¢ 3¢ 42

re nelle radici I’ autenticita e la spinta verso
il futuro. Non raccontare numeri o perfor-
mance, ma restituire la complessita di vi-
te dedicate all’accoglienza, la trasmissione
intergenerazionale di un sapere artigiana-
le e la capacita di resistere alle crisi senza
mai smettere di aprire le porte agli ospiti.

Le storie sono state raccolte e narrate da Si-
mona Teodori, autrice di romanzi storici ¢
scrittrice del volume, che ha incontrato di
persona e ascoltato le famiglie protagoni-
ste per restituirne, con fedelta e sensibili-
ta letteraria, memorie, valori e visioni, con
il coordinamento di Rosa Giglio, Head of
Marketing di BWH Hotels Italy & South-
East Europe, ¢ Daniele Vigano, imprendi-

s“

tore, autore di best-seller, e speaker mo-
tivazionale.

Le pagine raccolgono dieci diverse sto-
rie e altrettanti modi di attraversare 1’I-
talia, dal Novecento al nuovo millennio.
Tutte hanno qualcosa in comune: la ca-
pacita di guardare oltre le difficolta del
momento, di tramandare e di immagina-
re. E questa ’eredita di Cuore d’Alber-
go: non solo un racconto del passato, ma
una mappa per chi vorra costruire il do-
mani dell’accoglienza italiana.

Si parte dalla famiglia Ratti, con la pio-
niera Carmelita che agli inizi del Nove-
cento apri “La Babilonia”, un negozio
di tessuti a Milano: una storia che nel

turismo d’Italia



In apertura, I'autrice (a sinistra)

con i curatori del libro.

A destra, Walter Marcheselli,
Presidente di BWH Hotel Group Italia

tempo si ¢ trasformata in un piccolo im-
pero alberghiero, la cui eredita continua
a costruirsi.

Si arriva a Pio Cancro, che a ventisei an-
ni perse tutto e scelse di ricominciare: un
hotel fatiscente di Massafra ¢ diventato
nel 2023 una struttura affiliata a BWH,
punto di partenza di un percorso ancora
tutto da scrivere. C’¢ poi la famiglia La-
monica, con un imprenditore che a cin-
quant’anni ha avuto il coraggio di rein-
ventarsi, acquistando un hotel mai aperto
a Sabaudia e che, attraversando cantieri
bloccati, tradimenti e pandemia, ha trova-
to nel figlio Mirko la continuita di una vi-
sione che guarda avanti. E poi la famiglia
Borio, la cui storia inizia a fine Ottocen-
to con una locanda accanto alla stazione
di posta e arriva fino a oggi, con un’affi-
liazione Best Western che dura dal 1989:
un filo familiare che non si ¢ mai spezza-
to e che le nuove generazioni sono chia-
mate a raccogliere. Tra le pagine anche
la storia dei Roscioli, che a Roma inven-
tarono il primo centro congressi in hotel
nel 1957, aprendo una strada che il set-
tore avrebbe percorso per decenni e che
oggi abbraccia nuove visioni; e la fami-
glia Capuzzo, che nella Torino dell’oc-
cupazione nazifascista trasformo il pro-
prio hotel in rifugio per famiglie ebree e
punto di incontro per le staffette partigia-
ne, consentendo all’edificio una memoria
che ancora oggi ne orienta le scelte e 1'i-
dentita futura. E ancora, la famiglia Cia-
na, con due donne, Gilda e Luisita, alla
guida della struttura tra le due guerre sul-
la Riviera Ligure, apripista di una leader-
ship che il settore sta ancora imparando
a valorizzare; la famiglia Pucci, partita
da un bistrot aperto dai nonni in Canada
e tornata in Italia nel 1962 per costruire
qualcosa destinato a durare; la famiglia
Coriddi, cresciuta insieme all’aeroporto
di Fiumicino, il cui destino si € intreccia-
to con quello di un’Italia in movimento e
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che continua ad evolversi con essa; Irene
Luvisi, ingegnere diventata protagonista
di una trasformazione culturale all’Hotel
Guinigi di Lucca, a dimostrazione che il
futuro dell’ ospitalita italiana si costruisce
anche con coraggio e nuove contamina-
zioni e inneschi.

Vite lontane tra loro per tempo e luogo,
eppure percorse dallo stesso filo invisibi-
le, quello di chi sceglie I’ospitalita come
vocazione e non come mestiere. “Que-
sto libro esprime grande rispetto e rico-
noscenza verso chi ha scelto di crescere
con noi. Cio che ci contraddistingue ¢ la
straordinaria varieta di storie, percorsi e
vocazioni che 1 nostri albergatori porta-
no con s¢: radici profonde, capaci di at-
traversare generazioni e reinventarsi sen-
za mai smettere di fare ospitalita e capaci
di aggregarsi per affrontare insieme le sfi-
de di ogni tempo. Ogni impresa affiliata,
ogni famiglia di albergatori, ¢ un pezzo
dell’Italia che lavora e costruisce: Cuo-
re d’Albergo ¢ il modo piu autentico che
abbiamo trovato per raccontarla”, ha di-
chiarato Sara Digiesi, CEO di BWH Ho-
tels Italy & South-East Europe.
L’iniziativa s’inserisce pienamente nel
percorso di BWH Hotels come Societa
Benefit, forma giuridica adottata ufficial-
mente a gennaio 2024 in Italia. Un mo-
dello d’impresa che misura il proprio suc-
cesso non solo in termini economici, ma

BWH | Hotel Group

’ALBERGO

Storie di Donne ¢ Uomini.
Racconti d' lmpresa & d'ltalia.

vis DIV | Bestiesten °~ Sty

anche a livello di impatto culturale e so-
ciale. Dare voce alle famiglie alberghie-
re affiliate significa riconoscere che die-
tro ogni hotel c’¢ una storia, un’identita
che appartiene all’Italia e che quella sto-
ria merita di essere preservata e racconta-
ta come ispirazione per chi ascolta.

La raccolta evidenzia il tratto comune di
queste meravigliose storie: la lungimi-
ranza e la capacita di fare squadra e affi-
darsi ad un gruppo internazionale per es-
sere piu forti.
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Arnaldo
Pomodoro.
Una vita.

Le grandi opere
delle Collezioni
Intesa Sanpaolo
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