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Editoriale

Insieme, tra
battaglie e futuro

BERNABO BOCCA
Presidente Federalberghi

in dall’inizio di questo 2026, il nostro settore, campo tra i piu fertili dell’economia del Paese, ha

vissuto, nel bene e nel male, un succedersi di eventi di grande impatto. In primis, ricordiamo il

Giubileo 2025, che ha celebrato la sua conclusione a fine anno lasciando una grande eredita: nel
nostro mondo vi & la comune consapevolezza, dettata dalle esperienze del passato, che gli effetti maggiori
dell’evento giubilare si registrano nel corso dell’anno successivo. Ed é cio che stiamo verificando oggi.
Inoltre, le Olimpiadi invernali Milano Cortina hanno dato un fortissimo impulso al turismo, non sol-
tanto quello prettamente collegato alla montagna ma, piu in generale, quello integrato a tutti i nostri
territori. Questo proprio grazie alla capacita di attrazione che [’evento in sé ha saputo generare nei
confronti del Belpaese. I Giochi Olimpici sono stati significativi non soltanto in termini squisitamente
sportivi, ma hanno anche aperto uno scenario verso orizzonti pit ampi, traghettando I’interesse dei
turisti sul nostro patrimonio culturale, sulle tradizioni locali, sulle eccellenze enogastronomiche e,
ultimo ma non da ultimo, sui tesori paesaggistici che caratterizzano la nostra meravigliosa ltalia. Per
entrare piu nelle cifre, secondo autorevoli stime I’impatto economico complessivo delle Olimpiadi In-
vernali Milano Cortina 2026 supererebbe i 5 miliardi di euro.
Ma non é tutto. Abbiamo registrato una buona performance anche per cio che riguarda le festivita
pasquali: secondo i nostri studi, si sono messi in viaggio approfittando della vacanza 10,6 milioni di
italiani, generando un giro di affari di 5,5 miliardi. E ora abbiamo di fronte la prospettiva dell’estate,
ovvero la stagione piu incisiva dell’anno, turisticamente parlando.
In circostanze ordinarie, tutto cio sarebbe sufficiente a rassicurare il comparto. Il nostro pronostico
sull’estate 2026 era fino a poco tempo fa roseo. Ma e come se la macchina si fosse arenata sulla sabbia
a causa di eventi non prevedibili. L’ombra lunga delle guerre, infatti, sottrae luce alle nostre migliori
aspettative. La situazione geopolitica e i drammatici conflitti internazionali che si sono verificati negli
ultimi tempi, hanno provocato una preoccupante battuta d’arresto nel panorama turistico mondiale e,
dunque, anche italiano. Vedremo [’evolversi degli eventi, ma é certo che i conflitti danneggiano il turismo.
La 762 Assemblea Federalberghi rappresenta il picco piu alto di condivisione della nostra articolata
federazione, raccogliendo attorno a sé voci, riflessioni, entusiasmi e preoccupazioni del nostro mondo.
Desidero ringraziare tutte le componenti del sistema per il sostegno unanime accordato alla mia candi-
datura. Dunque, sentiamoci pronti ad affrontare tutte le nostre battaglie, ancora una volta insieme.
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OSSERVATORIO

Pasqua
italiana:
tutti al

sicuro nel

Belpaese -

atale con i tuoi, Pasqua con chi
vuoi, ma comunque in Italia...
Sembra sia stata questa I’ispira-
zione che ha portato 10,6 milio-
ni di italiani a mettersi in viaggio per le
festivita pasquali. L’85% dei quali sce-
gliendo di restare nel Belpaese.
Nel movimento turistico nostrano, per la
Pasqua 2026 si & evidenziata la propensio-
ne a prenotare la vacanza con largo anti-
cipo e a utilizzare il proprio mezzo di tra-
sporto per affrontare il viaggio dedicato
alle festivita piu attese, prima dell’arrivo
della stagione estiva. Le destinazioni pre-
dilette sono state quelle nelle zone vicine
alla propria regione, senza esagerare con
le distanze. Un movimento che, nel suo
complesso, ha prodotto un giro di affari
di circa 5,5 miliardi di euro.
Questo ¢ il quadro generale che si ¢ profi-
lato dall’indagine realizzata da Tecné per
Federalberghi.
Ma che cosa ha conquistato maggiormen-

te gli irriducibili della vacanza in queste
festivita? La possibilita di rimanere nel
proprio Paese, recandosi al mare o visi-
tando localita d’arte, in aree di prossimita,
soggiornando in case di parenti 0 amici,
oppure affidando all’hotel la buona riu-
scita del viaggio.

Rispettando le tradizioni, a incidere mag-
giormente sulla spesa degli italiani ¢ sta-
ta la buona tavola, seguita dai costi di
viaggio e da quelli per il pernottamento.
Il tema dell’aumento del costo della vi-
ta ha inciso notevolmente sulle decisioni
di viaggio, tanto da indurre il 47,8% de-
gli individui intervistati a ridurre la du-
rata del soggiorno.

“Possiamo parlare di un test positivo, di-
ciamo di una buona tenuta del settore, in
attesa della stagione estiva. Ancora una
volta gli italiani hanno dimostrato amo-
re per il proprio Paese, percepito come
sicuro”, ha dichiarato Bernabo Bocca,
presidente di Federalberghi, commen-

tando I’indagine. “Ma inviterei alla pru-
denza, considerando il fatto che buona
parte del campione ha mostrato una cer-
ta sensibilita proprio al tema della sicu-
rezza. In questo momento, non possia-
mo certo ignorare il contesto geopolitico
in cui ci si trova, in Italia, in Europa e
nel mondo. E poiché il turismo, proprio
nella sua trasversalita, dialoga con tutte
le realta, senza limiti e senza confini, mi
preme dire che i conflitti danneggiano il
settore. Oggi, infatti, non é arischio il tu-
rismo di prossimita, bensi quello ad alta
capacita di spesa proveninete dall’altra
parte dell’oceano. Rincuora comunque
che gli italiani non abbiano rinunciato a
solennizzare con un viaggio le festivita
pasquali”, ha concluso Bocca. “Da que-
sto momento in poi sara molto impor-
tante osservare I’evoluzione di tutte le
vicende internazionali, perché potreb-
bero essere determinanti per I’andamen-
to del settore”.

turismo d'ltalia



| RISULTATI PRINCIPALI

DELL’ INDAGINE

Sono stati 10,6 milioni gli italiani in viag-
gio per le festivita pasquali, di cui 7 milio-
ni maggiorenni e 3,6 minorenni.
L’indagine ¢ stata effettuata da Tecne
s.r.l. nel periodo compreso tra il 18 e il
24 marzo, intervistando con il sistema mi-
xed mode di cui c.a.t.i. (64%), c.a.m.i.
(12%) e c.a.w.i (24%) un campione di
4.001 italiani maggiorenni. Il campione e
probabilistico e rappresentativo della po-
polazione maggiorenne residente in Ita-
lia, stratificato per regione e classe di am-
piezza demografica dei comuni. Variabili
di controllo: classe d’eta, titolo di studio,
occupazione.

Le destinazioni preferite - L’85% degli
intervistati ha deciso di rimanere in Italia,
mentre il 15% ha optato per una localita
estera. Le mete preferite nel Belpaese so-
no state: il mare (33%), le localita d’arte
(21,2%), la montagna (20%) e, a seguire,
i laghi (4,2%) e le localita termali (3,3%).
Per coloro che invece si sono recati all’e-
stero, in pole position le grandi capitali
europee (62,3%), seguite da quelle extra-
europee (12,7%), dalla montagna (9,1%)
e dalle localita marine (8,7%).

Le motivazioni principali per la scelta
della destinazione sono state le bellezze
naturali del luogo (33,2%) e la facilita di
raggiungimento (30,6%). Il 30,2% degli
italiani ha approfittato di questa occasio-
ne per raggiungere la propria famiglia.
La spesa media - La spesa media pro ca-
pite sostenuta (comprensiva di trasporto,
alloggio, cibo e divertimenti) si & aggira-
ta sui 523 euro.

Il giro d’affari - Il turismo si e confer-
mato un driver eccezionale per I’econo-
mia del territorio, avendo creato un giro
di affari di 5,5 miliardi di euro. Questo ri-
sultato é stato condizionato dall’aumento
dei prezzi che ha caratterizzato il perio-
do interessato. Infatti, quasi la meta dei
vacanzieri (47,8%) ha deciso di ridurre
la durata del soggiorno proprio a causa
dell’inflazione. La gran parte della spesa
dei viaggiatori é stata destinata ai pasti

turismo d'Italia
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(32,0%) e al trasporto (23,5%). L’alloggio
ha assorbito il 21,2% del budget, mentre
allo shopping é stato destinato il 10,6%.
Ladurata - La vacanza ha avuto una du-
rata media di 3,9 giorni.

L’alloggio - L’alloggio preferito si & ri-
velato essere la casa di parenti e amici
(33,5%); a seguire I’albergo e il villaggio
turistico con un 17,8%, le case di proprie-
ta (14,8%) e i bed & breakfast (13,9%).
La prenotazione - La vacanza € stata pre-
notata con grande anticipo: il 75,1% lo ha
fatto un mese prima e oltre.

Le attivita - Durante il soggiorno, le at-
tivita principali sono state le passeggia-
te (78,9%), la scoperta dell’enogastrono-
mia locale (44,3%), il relax (40,7%) e le
attivita sportive (9,9%).

Gli spostamenti - Oltre 3 vacanzieri su 4
hanno utilizzato la propria auto per recar-
si presso il luogo della vacanza. 11 17,8%
ha viaggiato in aereo e il 2,8% in treno.

I motivi di non vacanza - Tra gli indi-
vidui intervistati che non sono andati in
vacanza, uno su quattro ha indicato mo-
tivi familiari; il 20,3% timori legati alla
sicurezza e un altro 15,3% la mancanza
di liquidita.

I confronto pluriennale - 1l numero di

viaggiatori & tornato sui livelli del 2024,
quando partirono per Pasqua 10,5 milio-
ni di italiani. Nel 2025 i viaggiatori era-
no stati 11,3 milioni, con una durata me-
dia di 4,7 giorni, grazie alla concomitanza
tra Pasqua e ponti primaverili.
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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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ORGANIZZAZIONE

A Romala 762 Assemblea
Nazionale Federalberghi

N\

Roma la sede prescelta per la 762
Assemblea Nazionale Federalber-

ghi: dal 17 al 19 aprile si riuniran-
no nella Capitale gli albergatori di tutta
Italia in occasione dell’evento annuale
di maggior rilevanza per la Federazione,
che consentira un confronto tra gli atto-
ri principali del mondo della ricettivita.
Negli spazi del Salone delle Fontane,
all’Eur, nel primo pomeriggio del 17 apri-
le sara convocata I’assemblea dei dele-
gati, che provvedera agli adempimenti
statutari (approvazione del bilancio con-
suntivo dell’anno 2025, del bilancio pre-
ventivo 2026 e della relazione annuale
sull’attivita della Federazione).
Nel corso dell’assemblea, inoltre, i rap-
presentanti delle associazioni albergato-
ri di tutte le regioni italiane provvederan-
no al rinnovo delle cariche elettive per la
prossima consiliatura.
A seguire, nello stesso pomeriggio del
17 aprile, si svolgeranno anche le assem-
blee di Federalberghi Terme, Federalber-
ghi Extra e Federalberghi Isole Minori.

turismo d'Italia
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Per la serata & in programma la cena di ga-
la presso i prestigiosi ambienti della Gal-
leria Nazionale di Arte Moderna e Con-
temporanea di Villa Borghese.

Prima della cena placée, prevista alle
20,30, sara possibile alle 19,30 gusta-
re un aperitivo e, contemporaneamente,
visitare i settori espositivi della Galleria.
La mattina di sabato 18 aprile I’assemblea
si aprira al dibattito pubblico: di fronte

IL LOGO DELL'ASSEMBLEA

Ispirato a Piazza San Pietro vista dall’alto, .::,’i‘;-

il logo realizzato da Cecilia Trufelli, della :l.:fﬂ:.l:
Nuova Accademia di Belle Arti, rappresenta :i,-? 'f:n..':
un centro di luce attorno a cui le persone si .0*:; L] ::'ﬁ‘
stringono in un abbraccio: Roma che acco- .-l'.":-' ‘11':‘
glie, albergatori e ospiti che fanno comuni- .l;'ﬂ"f"‘l

ta. Al cuore c’é Federalberghi, punto di ri- *lt“, i
ferimento che unisce. Nella 762 Assemblea

Nazionale questo si compie: Roma abbrac- FEDERALBERGHI
cia, Federalberghi unisce, tutti si ritrovano | 76 ASSEMELEA NAZIONALE
nello stesso centro, uniti e solidi. RO MA 2 0 2 8

a una foltissima platea, costituita da al-
bergatori, imprenditori, addetti ai lavori,
giornalisti e rappresentanti delle Istitu-
zioni, saranno affrontati i temi di mag-
gior interesse e attualita per la categoria.
I pomeriggio di sabato sara, invece, de-
dicato all’assemblea del Comitato Nazio-
nale Giovani Albergatori, appuntamento
che coinvolge la gran parte delle nuove
generazioni di albergatori italiani.
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di Serena Fumagalli e Martina Mannino*

ochi dati sono sufficienti a mostra-
re quanto la sicurezza informatica
sia 0ggi una priorita strategica per
il Paese. Infatti, secondo il Rappor-
to Clusit 2025, nel primo semestre 2025
non € aumentato solo il numero degli in-
cidenti cyber, ma anche la loro gravita
media, confermando una tendenza ormai
strutturale.
Gianel 2024, il 77% degli incidenti regi-
strati aveva un impatto “critico” o “alto”,
in forte crescita rispetto al 50% del 2020.
Nei primi sei mesi del 2025 la situazione
e ulteriormente peggiorata: a livello glo-
bale, I’82% degli attacchi ha avuto un im-
patto “grave” o “critico”.
Il processo di digitalizzazione che sta ca-
ratterizzando il sistema economico, con

10

una crescente pervasivita di soluzioni ICT
applicate in molteplici settori, dall’ener-
gia ai trasporti, dalla manifattura ai servi-
zi, rende 1 processi piu efficienti, ma allo
stesso tempo anche pil esposti agli attac-
chi informatici. Le organizzazioni si do-
vranno sempre piu attrezzare per gestire
eventuali attacchi, attraverso I’adozione
di strategie diverse, tra cui ad esempio la
separazione delle reti informatiche, I’ag-
giornamento continuo di tutti i dispositi-
vi e software utilizzati, cosi come quel-
lo di programmi e sistemi. Sara inoltre
sempre piu necessario progettare sistemi
gia pensati per resistere agli attacchi (re-
silienza “by design”), integrando la sicu-
rezza fin dall’inizio € non solo come inter-
vento successivo, con un ruolo crescente
dell’intelligenza artificiale (IA).

Le statistiche Istat consentono di fare ul-

teriore luce sul fenomeno, distinguendo
anche per dimensione aziendale ed evi-
denziando cosi significative differenze tra
grandi e piccole imprese.

Nel 2024, il 15,8% delle imprese con al-
meno 10 addetti (considerando il totale
delle attivita economiche) ha avuto inci-
denti di sicurezza ICT con riflessi nega-
tivi sull’operativita delle stesse, come ad
esempio I’indisponibilita dei servizi ICT,
distruzione o danneggiamento dei dati o
divulgazione di quelli riservati. Si tratta
di una percentuale significativa, che sa-
le addirittura al 22,6% tra le imprese con
100-249 addetti e al 29,9% tra quelle con
almeno 250 addetti.

L’incidenza del fenomeno € quindi mag-
giore tra le imprese pit grandi, anche per-
ché é tra queste che gli investimenti in tec-
nologia sono pit rilevanti. In queste realta

turismo d'ltalia
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e inoltre piu rilevante il tema della valu-
tazione del rischio ICT: oltre 1’80% del-
le imprese indicano infatti che viene ef-
fettuata questa particolare attivita, quasi
il doppio rispetto al totale delle attivita,
che conferma come i soggetti piu colpiti
siano anche quelli piu attenti alla valuta-
zione dei rischi stessi.

La complessita dello scenario dei rischi
informatici e la gravita delle conseguen-
ze degli attacchi impongono una sempre
maggiore sensibilizzazione sul tema an-
che all’interno delle imprese stesse.
Negli ultimi anni e aumentata la quota di
aziende che rende i propri addetti consa-
pevoli dei loro obblighi in materia di si-
curezza ICT tramite formazione obbliga-
toria (dal 22 al 26% tra il 2022 e il 2024).
Tra queste, € cresciuta la quota di impre-
se prevede tale formazione per contratto

turismo d'Italia

Tab. 1- Imprese che in seguito a
incidenti di sicurezza ICT hanno
avuto indisponibilita dei servizi ICT,
distruzione o danneggiamento dei
dati, divulgazione di dati riservati,
2024 (%; per classi di addetti)

10 @ pild

250 & pld
100-249

S0-99

10-4%

Tab. 2 - Imprese con attivita
di valutazione del rischio ICT,
2024 (%; per classi di addetti)

10 & pid
250 & pha

100249

Fonte: elaborazioni
Intesa Sanpaolo su dati Istat

Tab. 3 - Imprese che utilizzano

una combinazione di almeno due
meccanismi di autenticazione, anni
2022 e 2024 (%; per classi di addetti)

Tab. 4 - Imprese che utilizzano almeno
7 misure di sicurezza ICT, anni 2022
e 2024 (%; per classi di addetti)

10 o bl
Wepd 2508 ot
Hepl 100-247
100-24% o
5099 10-4%
10-a% o n 4{:- a0 &0
o 20 l-l:I &0 B O WA
X024 W22

(dal 23,5% al 37,4%), rendendo la con-

L;I ll . sgpevolez_za degli (_)bblighi in materia di

nte 1g enza sicurezza informatica un dovere contrat-

Artificiale si
configura come
un potente
acceleratore, capace
di potenziare
tanto le strategie
di attacco quanto
quelle di difesa
dalla pirateria
informatica

tuale specifico.

Le imprese stanno affrontando la sfida
imposta dagli attacchi cyber con un mix
articolato di strategie, che coinvolge sia
le imprese piu grandi, che stanno raffor-
zando ulteriormente i loro meccanismi di
autenticazione e le loro politiche di con-
trasto a questi rischi, che quelle piu pic-
cole che stanno provando a colmare i ri-
tardi che le caratterizzano.

Tra il 2022 e il 2024, la quota di imprese
che utilizza una combinazione di almeno
due meccanismi di autenticazione & pas-
sata dal 27,1% al 37,4%, con un aumen-
to che ha riguardato sia le grandi aziende
che le PMI. In particolare, per le impre-
se con piu di 250 addetti si & passati dal
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58% al 73,2%, mentre per le altre si & os-
servato in media un aumento di circa 12
punti percentuali, dal 32% al 44%. Anche
la quota di imprese che utilizza almeno 7
misure di sicurezza ICT, quindi con un’at-
tenzione importante al tema cybersecuri-
ty, ha mostrato un incremento, passando
dal 28% al 32,2%. Le grandi imprese han-
no raggiunto 1’85%, ma sono soprattutto
le imprese con 50-99 dipendenti a mostra-
re I’incremento piu significativo, passan-
do dal 47,5% al 57,1%. Anche le piccole
comungue mostrano marginali progressi.
La consapevolezza dell’importanza di au-
mentare la sicurezza informatica emerge
anche dai risultati dell’indagine che Inte-
sa Sanpaolo ha realizzato tra novembre e
dicembre 2025, coinvolgendo un campio-
ne di colleghi Gestori imprese, che resti-
tuisce il sentiment del sistema produttivo
su molteplici tematiche. E infatti emerso
come tra i principali investimenti attesi
per il 2026 la cybersecurity sia tra le pri-
orita, insieme all’intelligenza artificiale.

IA e cybersecurity sono tecno-
logie che sempre piu risulta-
no interconnesse e sinergiche.
L’TA ¢ ormai utilizzata sia in
chiave offensiva sia difensiva.
I cybercriminali la impiegano
infatti per rendere piu sofistica-
ti phishing e malware e per au-
tomatizzare gli attacchi, men-
tre le imprese la sfruttano per
migliorare il rilevamento delle
minacce, velocizzare la rispo-
sta agli incidenti e ottimizza-
re le attivita di sicurezza. L'TA
si configura, quindi, come un
potente acceleratore, capace di
potenziare tanto le strategie di
attacco quanto quelle di difesa.
Gli investimenti in tecnologia
saranno fondamentali in tut-
ti i settori dell’economia, an-
che in quello del turismo dove
i processi sono sempre piu di-
gitalizzati. Non & un caso che,
nell’ambito dell’ampia strate-
gia complessiva a sostegno del
settore, la banca ha rinnovato
nell’estate del 2024 il proprio impegno
per il turismo con 10 miliardi di euro di
nuovo credito, che si sono andati ad ag-
giungere ai circa 9 miliardi di liquidita
erogati al comparto nel triennio preceden-
te. Un plafond volto a incentivare nuovi
investimenti in competitivita tecnologica,
efficientamento energetico e sostenibilita
lungo tre assi: digitalizzazione del model-
lo di servizio, riqualificazione e aumen-
to degli standard qualitativi delle struttu-
re, sostenibilitd ambientale dell’offerta.

*Intesa Sanpaolo Research Department

INTEM | | SANPAOLO

L'accordo di collaborazione
tra Federalberghi
e Intesa Sanpaolo prevede
soluzioni dedicate per
accompagnare le imprese
alberghiere nei loro
programmi d’investimento.

turismo d'ltalia



E FONDO ASSISTENZA
SANITARIA TURISMO

Mla tua assistenza sanitaria
ol ‘be_usinmc Dol

PRESTAZIONI DIRETTE
FONDO FAST PRESTAZIONI IN

Consulta il piano sanitario diretto FAST CONVENZIONE UNISALUTE

_ Sl : Consulta il piano sanitario FAST
prestazioni@ondofast.it cﬂ) TR unisalute 800.01.66.39

Via Toscana, 1 - 00187 Roma

C) Tel. 06 42034670 info@fondofast.it
Fax 06 42034675 (@ www.fondofast.it

T .. Y
'
FOITR % Gourecs

FEDERALBERGHI -



RAPPORTI

Un sistema che tiene

Italia prima in Europa per capacita alberghiera ricettiva: 32.943 gli hotel, 1,1 min le
camere, 2,3 min i posti letto. Nel 2024 sono state 283,9 min le notti trascorse in albergo
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, Italia raggiunge ancora un suo
primato, conquistando il podio
come primo Paese in Europa in
termini di capacita alberghiera ri-

cettiva: parte da questo elemento di gran-
de impatto il X Rapporto sul sistema al-
berghiero e turistico ricettivo italiano,
realizzato da Federalberghi.

Un punto di partenza importante per mo-
strare la fotografia, numeri alla mano, del-
la situazione turistico-ricettiva nel no-
stro Paese, in riferimento a un comparto
che, ricorda il World Travel and Tourism
Council (Wttc), nel 2024 rappresentava
1’11% del Pil nazionale.

Il rapporto mette in luce I’evoluzione
del sistema alberghiero italiano nei suoi
aspetti fondanti, partendo dalla base: I’l-
talia, con 32.943 alberghi, 1,1 milioni di
camere ¢ 2,3 milioni di posti letto, ¢ il
primo Paese europeo per capacita ricet-
tiva alberghiera.

Dal documento si evidenzia che la cate-
goria piu numerosa ¢ quella media, ovve-
ro quella dei 3 stelle e delle RTA (residen-
ze turistico alberghiere). A questo gruppo
appartengono 18.182 alberghi, equivalen-
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"I dati parlano di
un sistema solido,
ben distribuito, di
strutture che hanno
colto la sfida della
riqualificazione
per una maggiore
competitivita”

ti al 55,2% dell’offerta.

Delle categorie piu alte, invece, fanno
parte il 22,5% degli alberghi ¢, in partico-
lare, sono 6.639 i 4 stelle e 771 i 5 stelle.
Gli alberghi a 1 e 2 stelle rappresentano,
invece, il 22,3% (sono rispettivamente
2.339 ¢ 5.002).

Dal 2000 a oggi, lo scenario ¢ decisamen-
te cambiato: all’inizio del terzo millen-
nio la categoria pit numerosa era quella

degli alberghi a 1 e 2 stelle, che rappre-
sentavano il 49,3% dell’offerta. | 3 stel-
le e le RTA erano il 42,2%, mentre ai 4
e 5 stelle appartenevano appena 1’8,5%
degli alberghi.

Parallelamente a questo processo di riqua-
lificazione, ¢’¢ stato anche un ampliamen-
to della dimensione media degli alberghi.
Basti pensare che tra il 1980 e il 2024 i
letti per albergo sono passati da una me-
dia di 37,6 a 69,3.

Analizzando piu nel dettaglio la distribu-
zione delle strutture su tutta la Penisola, si
evidenzia che la maggioranza degli eser-
cizi alberghieri italiani (il 58,2%) e dei
relativi posti letto (il 51%) si concentra
nelle regioni del Nord. La regione con il
maggior numero di esercizi ¢ il Trenti-
no-Alto Adige (5.380 alberghi), seguita
dall’Emilia-Romagna (4.074), dal Vene-
to (3.133), dal Lazio (2.864), dalla Lom-
bardia (2.832) e dalla Toscana (2.712).
La classifica della capacita ricettiva,
espressa in termini di camere, vede in te-
sta I’Emilia-Romagna (141.578), seguita
da Trentino-Alto Adige (123.439), Vene-
to (108.992) e Lazio (108.217).

turismo d'ltalia



Diversa la situazione nel nostro Meridio-
ne: gli alberghi nel Sud e nelle isole so-
no, infatti, caratterizzati da una dimensio-
ne media maggiore. In questo quadro, le
regioni in cui gli alberghi hanno la mag-
giore capacita ricettiva sono la Calabria
(119,6 posti letto), 1a Sardegna (108,6), la
Puglia (100,2) ¢ la Sicilia (92,9).
Interessante osservare ladomanda di ser-
vizi alberghieri: secondo il rapporto, il
61% delle presenze turistiche registrate
nel 2024 in Italia (pari in valore assoluto
a283,9 milioni di presenze) ha soggiorna-
to negli alberghi. Rispetto all’anno prece-
dente I’aumento ¢ stato del 3,1%. Gli ar-
rivi negli alberghi, invece, sono stati 96,4
milioni: il 2,9% in piu rispetto al 2023.
Entrando piu nello specifico sulla prove-
nienza dei viaggiatori, si evince che 47,5
milioni di arrivi e 134,7 milioni di presen-
ze alberghiere riguardano turisti italiani.
Gli stranieri, invece, hanno fatto registra-
re 48,9 milioni di arrivi e 149,2 milioni
di presenze. Si conferma, dunque, quel-
lo che era stato percepito in parte, ovve-
ro che, in riferimento agli italiani, rispetto
all’anno precedente c’¢ stato un calo de-
gli arrivi e delle presenze, mentre per gli
stranieri, tra arrivi e presenze, vi ¢ stato
un incisivo aumento.

“I1 quadro che viene fuori da questo rap-
porto — ha dichiarato il presidente di Fe-
deralberghi Bernabo Bocca — ci mostra
un sistema che tiene. La capacita ricet-
tiva ci contraddistingue in tutta Europa,
sempre piu visitatori orientano la propria
scelta su un soggiorno in hotel e, ultimo
ma non da ultimo, la crescita del turismo
straniero a sua volta rivela la qualita di
un’offerta che non delude, anzi fidelizza
il viaggiatore. Lo scenario internaziona-
le nell’ultimo anno ha presentato diversi
ostacoli, che certo non hanno facilitato il
movimento turistico straniero. I conflitti
internazionali e la drammatica situazio-
ne in Medio Oriente hanno provocato un
poderoso colpo di freno rispetto agli an-
ni passati. Nel contempo, il nostro turi-
smo interno ha subito una battuta d’arre-
sto dovuta al sempre piu alto costo della
vita. Credo davvero che oggi, ogni seppur
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DECIMO RAPPORTO
SUL SISTEMA ALBERGHIERO
E TURISTICO RICETTIVO
IN ITALIA

FEDERAL BIREH

a cura i Aronio Rana

coardinamanto Anna Chiara Olni

in collaborazons con

dui 1sTA S5

lieve crescita vada considerata al doppio
del suo valore, poiché essa mostra I’an-
damento delle scelte di un turismo glo-
bale, capace di abbattere I’incertezza del
progetto viaggio, anche a fronte di situa-
zioni di potenziale pericolo. I dati, riba-
disco, ci parlano di un sistema solido, ben
distribuito, di strutture che hanno colto la
sfida della riqualificazione per una mag-
giore competitivita. Certo, vi ¢ sempre la
possibilita di migliorare, e dovremo con-
centrarci su questo. Ma, nel mentre, con-
tinuiamo a fare cio che ci caratterizza, vi-
giliamo sul futuro”.

Il rapporto e la sua sintesi
sono disponibili nella sezione
“Rapporti e indagini” del sito

www.federalberghi.it
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alle tue camere

Le news dal mondo, tutto lo sport di Sky in diretta, il cinema e l'intrattenimento
per i tuoi ospiti. E con Sky Stream offri contenuti on demand e in lingua originale.

In media, gli hotel con Sky har
— piu alte del 1%

PUNTEGGIO MEDIO 8 6 VS 7 4 PUNTEGGIO MEDIO
degli hotel con Sky . ™ degli hotel senza Sky

Scopri di piu su sky.it/promohotel
o chiamaci al 0294369102




LAVORO

[ rischi del dumping contrattuale

Alle aziende che applicano “contratti pirata”, sanzioni per oltre 40mila euro annui

a tempo si discute della crescita
D patologica del numero dei contrat-

ti collettivi in Italia. Anche il set-
tore turistico ¢ esposto a questo proble-
ma: sono oltre 70 i contratti collettivi per
le imprese turistiche depositati nell’archi-
vio nazionale istituito presso il CNEL.
Eppure, gran parte di questi, oltre a es-
sere sottoscritti da organizzazioni scar-
samente o per nulla rappresentative, non
trova applicazione se non a un numero
limitato di aziende e datori di lavoro. Si
tratta di contratti che stabiliscono tratta-
menti retributivi e normativi peggiorati-
vi per i lavoratori rispetto a quelli definiti
dal CCNL leader del settore, sottoscritto
da Federalberghi, Faita e dalle organiz-
zazioni sindacali Filcams-Cgil, Fisascat-
Cisl e Uiltucs, identificato dal codice uf-
ficiale H052.
Il rapporto “Il dumping contrattuale nel
settore turismo: quali rischi per le impre-
se?”, realizzato da Federalberghi in colla-
borazione con I’Ente bilaterale nazionale
del settore turismo e con ADAPT, I’As-
sociazione per gli studi sul diritto del la-
voro fondata dal professor Marco Biagi,
evidenzia concretamente i rischi econo-
mici e contabili a cui le imprese si espon-
gono applicando la contrattazione pirata,
attraverso una simulazione su oltre venti
figure professionali del settore.
Secondo Ia ricerca, che si basa sui da-
ti dell’ Archivio nazionale dei contratti e
degli accordi collettivi di lavoro del CNEL,
sull’analisi approfondita della normativa
vigente e della giurisprudenza, i rischi con-
nessi all’utilizzo di contratti collettivi di la-
voro stipulati da soggetti non rappresenta-
tivi sono quantificabili in diverse decine di
migliaia di euro annui.
Infatti, il costo per un’impresa alberghie-
ra di medie dimensioni (14 dipendenti)
che si veda contestata I’applicazione di
un “contratto pirata” puo facilmente su-
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perare i 40mila euro annui, cui si aggiun-
gono le ricadute in termini d’impossibilita
di ricorrere agli istituti contrattuali (con-
tratti a termine, apprendistato, flessibili-
ta dell’orario di lavoro, ecc.), ai benefici
contributivi e agli incentivi occupazio-
nali che il legislatore riserva ai cosiddet-
ti contratti leader, come il CCNL Turismo
sottoscritto da Federalberghi, applicato
da oltre I’80% delle imprese e dei dipen-
denti del settore.

Secondo Giuseppe Roscioli, Vicepresi-
dente vicario di Federalberghi e Presi-
dente della Commissione sindacale della
stessa organizzazione: “Lo studio chiari-
sce una volta per tutte quali siano i rischi

che le imprese corrono affidandosi a sog-
getti privi di ogni legittimazione e rappre-
sentativita, esponendosi a ricadute eco-
nomiche, normative e di immagine assai
gravi. Oltre al maggior costo dovuto al re-
cupero dei crediti retributivi e dei contri-
buti non versati, si pensi al contenzioso
e alla perdita di incentivi e benefici: uno
scenario da incubo che giustifica la mas-
sima prudenza. Inoltre, la contrattazione
pirata rappresenta un ostacolo allo svi-
luppo economico, poiché mina i presup-
posti della competitivita del sistema sotto
I’aspetto della capacita di attrarre, tratte-
nere e remunerare risorse professionali
in grado di sostenerne la crescita”. A.C.
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NEWS

Turismo e trasporto locale

La Commissione Trasporti della Camera dei Deputati ha avviato
un‘indagine conoscitiva sul trasporto pubblico locale non di linea

di Federica Bonafaccia

el mondo del trasporto pubblico
N locale non di linea convivono di-

versi modelli organizzativi e mo-
dalita di accesso: il servizio taxi, fruibile
su strada, presso posteggi, mediante ra-
diotaxi o applicazioni digitali, e il servi-
zio NCC, erogato su prenotazione, con
logiche operative e vincoli di esercizio
specifici.
La complementarita rispetto al trasporto
di linea é particolarmente evidente nei
collegamenti di primo e ultimo miglio,
negli spostamenti notturni e nelle aree a
domanda rarefatta o variabile nel tempo
e nello spazio.
Il settore riveste un ruolo strategico nei
collegamenti con i principali nodi della
mobilita (stazioni ferroviarie, aeropor-
ti, porti e nodi urbani) e nei contesti in-
teressati da flussi turistici, grandi eventi
e picchi stagionali di domanda. In tali si-
tuazioni, la capacita di risposta e la tra-
sparenza economica incidono sulla quali-
ta complessiva dell’esperienza di viaggio,
sulla competitivita dei territori e sulla ge-
stione della congestione urbana e della si-
curezza nelle aree di accesso ai nodi in-
frastrutturali.
I fornitori di servizi taxi e NCC sono part-
ner indispensabili per le imprese ricetti-
Ve rappresentate, specialmente per il tu-
rismo di qualita, gli eventi business e il
turismo sostenibile delle aree interne, nei
tanti borghi e centri minori.
Federalberghi, nel corso di un’audizione
presso la Commissione Trasporti, ha perd
evidenziato come il settore risulti interes-
sato da un processo di progressivo irrigi-
dimento normativo, che tende a mantene-
re, 0 addirittura a rafforzare, ingiustificate
restrizioni concorrenziali, che finiscono
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per danneggiare sia i turisti sia i residenti.
Per far fronte alla cronica carenza nell’of-
ferta di trasporto locale, le imprese ricet-
tive fanno sempre pitl spesso ricorso alla
possibilita, riconosciuta dal Ministero del-
le Infrastrutture, di effettuare per i propri
clienti un servizio gratuito di navetta per
il trasporto da e verso aeroporti, stazio-
ni e porti. Poiché tale possibilita & frutto
di una interpretazione del Codice della
strada, per prevenire contenziosi abbia-
mo chiesto di integrare la normativa, pre-
vedendo espressamente la possibilita per
le imprese ricettive di effettuare tale ser-
vizio per i propri clienti.

Si tratta di un servizio, in molti casi, es-
senziale per i clienti d’albergo, conside-
rato dalla normativa europea sui pacchet-
ti turistici come “integrativo” del servizio
di alloggio, indispensabile soprattutto nel-

le citta in cui, in determinate fascie ora-
rie, risulta quasi impossibile trovare un
taxi disponibile.

Inoltre, in considerazione della necessita
di fornire il servizio in modo non occasio-
nale ma strutturato, e dei costi connessi
non compatibili con la fruizione gratui-
ta, Federalberghi ha chiesto di consenti-
re agli alberghi di fornire il servizio an-
che dietro corrispettivo, previo rilascio di
una specifica autorizzazione non sogget-
ta a pubblico concorso.

L’impresa ricettiva, intestataria di tale
specifica autorizzazione, dovrebbe poter
fornire il servizio con veicoli nella propria
disponibilita, esclusivamente per i clien-
ti alloggiati o da alloggiare nella struttu-
ra ricettiva, le cui generalita, come noto,
vengono comunicate alle questure com-
petenti entro 24 ore dall’arrivo.

turismo d'ltalia



INCENTIVI

[l nuovo sistema degli incentivi
per le imprese

L'ultima Legge di bilancio contiene un ampio ventaglio di misure agevolative
per le imprese turistico-ricettive e termali

MANOVRA
FINANZIARIA

di Antonio Griesi

principali motori dell’economia nazio-

nale, sia in termini di contributo al pro-
dotto interno lordo sia per I’impatto oc-
cupazionale e territoriale.
Negli ultimi anni, il comparto ha eviden-
ziato la necessita di un rafforzamento strut-
turale degli strumenti di sostegno agli in-
vestimenti, in grado di favorire non solo la
ripresa quantitativa dei flussi turistici, ma
anche un’evoluzione qualitativa dell’of-
ferta, orientata alla destagionalizzazione,
alla digitalizzazione e alla sostenibilita.
In tale contesto, sono molteplici gli inter-
venti sul fronte delle agevolazioni previ-
sti dalla manovra finanziaria per 1’anno
2026. Scopriamoli.

I | settore turistico rappresenta uno dei

BONUS EDILIZI

Per quanto riguarda i bonus edilizi, nello
specifico ecobonus e sismabonus (anche
per gli acquisti), sono confermate per il
2026 le aliquote di detrazione del 50% in
vigore nel 2025.

Nel 2026, pertanto, non ci sara nessun ta-
glio delle percentuali agevolative, come
invece previsto dalla precedente Legge
di bilancio. La riduzione slitta al 2027.

IPERAMMORTAMENTO

E stato, inoltre, reintrodotto I’ iperammor-
tamento per gli investimenti in nuovi beni
strumentali, destinati a strutture produt-
tive ubicate nel territorio dello Stato, in
sostituzione dei crediti di imposta 4.0 e
Transizione 5.0.

La maggiorazione é riconosciuta in rela-
zione agli investimenti per beni prodotti
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in uno degli Stati membri dell’Unione eu-
ropea o in Stati aderenti all’ Accordo sul-
lo spazio economico europeo, effettuati
dal 1 gennaio 2026 al 30 settembre 2028.

ZES UNICA MEZZOGIORNO
Vengono estesi il credito d’imposta ZES
Unica Mezzogiorno (che comprende le
regioni Basilicata, Calabria, Campania,
Molise, Puglia, Sardegna, Sicilia e le zo-
ne assistite delle regioni Abruzzo, Um-
bria e Marche) e il credito di imposta ZLS
agli investimenti realizzati dal 1 gennaio
2026 al 31 dicembre 2028.

LA NUOVA SABATINI

Il rifinanziamento della Nuova Sabatini,
con 200 milioni di euro per I’anno 2026
e 450 milioni di euro per I’anno 2027,

5 2026

assicura continuita a uno dei principali
strumenti agevolativi nazionali, che si &
rivelato efficace, anche in chiave anticon-
giunturale, per la crescita e il rilancio de-
gli investimenti produttivi delle micro,
piccole e medie imprese.

LE ALTRE NOVITA

- rifinanziamento dei contratti di sviluppo;

- incremento delle risorse per il credito
di imposta 4.0.

- nuovo Conto Termico 3.0: & gia attivo
il portale GSE per la richiesta dei con-
tributi per interventi di efficienza ener-
getica e produzione di energia termica
da fonti rinnovabili;

- fondo di garanzia per le PMI, le cui mo-
dalita di funzionamento in vigore nel
2025 sono prorogate per tutto il 2026.
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LUOGHI COMUNI

Turismo “mordi e fuggi’?
No, city-break!

Il turismo breve, spesso criticato come superficiale, € una modalita diffusa
e apprezzata in tutto il mondo. Non & un fenomeno negativo, ma un’opportunita
che va compresa e gestita con efficacia

di Antonio Preiti

i sono espressioni giornalistiche

che per la loro carica espressiva,

anche se destituite di ogni fon-

damento, passano nell’opinio-
ne pubblica con una facilita disarmante.
Non ci sono piu distinzioni tra tempesta,
acquazzone, temporale o pioggia persi-
stente, ma tutte le situazioni sono “bom-
be d’acqua”; allo stesso modo, ci sono “le
classi pollaio”: non serve a nulla sapere
che il numero di studenti in ogni ordine e
grado diminuisca costantemente da mol-
ti anni, mentre non diminuisce il nume-
ro degli insegnanti, ma le classi restano
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sempre “pollaio”. Forse il meta-messag-
gio nel primo caso ¢ la sorpresa (piove!
come se la pioggia fosse un risultato inat-
teso e sorprendente, o semplicemente che
non sempre si tratta di una pioggerellina
gentile); forse nel secondo caso succede
che, data I’eta degli studenti nelle scuole
primarie, € da attendersi che non stiano
seduti composti e sembrino sempre “un
pollaio”. In entrambi i casi I’accezione &
sempre negativa, come se volendo esse-
re in generale negativi, si prenda quel che
succede e gli si dipinga attorno una pati-
na lamentosamente negativa, a prescin-

dere dalla corrispondenza alla realta. Ci
piace pensare le cose cosi.

Lo stesso avviene nel turismo, dove I’e-
spressione “mordi e fuggi” va per la mag-
giore. Ci sono un sacco di meta-messaggi
che quest’espressione, felice per il succes-
so, infelice perché non ci fa comprendere
le cose, riesce a veicolare. Nel suo insie-
me, indica lo sfruttamento della citta da
parte dei turisti: arrivano, si prendono il
meglio e non ci lasciano nulla. Quasi dei
rapinatori. In questa accezione predatoria
si sviluppano ancora altri ragionamenti:
non ci lasciano soldi, sembrerebbero in-
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tendere alcuni; non ci lasciano nessuna
relazione, cioé non sono interessati a noi,
ma solo alle nostre bellezze (tradimento
sentimentale). Quasi un Ratto delle Sabi-
ne, ma sul patrimonio culturale, sulla cit-
ta e sulla propria identita.
Implicitamente, si guarda ai turisti, anzi
ai nostri ospiti, quasi fossero alieni: non
sono persone come le altre, ma sono una
“specie” particolare. Anzi, si potrebbe di-
re che “turisti sono sempre gli altri”, per-
ché chi ha questa percezione dei turisti
forse non pensa che anche lui, quando si
trova a fare una visita in una citta, fa né
pid, né meno quello che fanno tutti: sog-
giornare per un breve numero di giorni,
vedere le cose piul interessanti, ottimizza-
re la visita in maniera da renderla il piu
possibile soddisfacente (secondo il crite-
rio che ognuno sceglie), avere una qual-
che parsimonia nello spendere e cosi via.
Né pil, né meno.

Anche in questo caso, I’accusa non € ben
chiara, non si capisce a chi ci si riferisca,
forse ai gruppi che danno I’idea di essere
particolarmente “mordenti e fuggitivi” o
non si sa a quale altra tipologia. Quel che
¢ certo ¢ che questa definizione, al di la
del possibile riferimento di fatto, € allo
stesso modo ostile e sprezzante. E osti-
le perché sono visti come cavallette, co-
me invasori del proprio territorio, e allo
stesso tempo sprezzante, perché s’intende
che siano ignoranti, perché chi mai reste-
rebbe per cosi poco tempo (quanto, non &
dato sapere) in una destinazione con tan-
ti tesori? Solo chi non capisce, non sa,
non s’informa.

Questa percezione d’ignoranza trova am-
pie smentite, perché vediamo piu spesso
visitatori con gli occhi sulle guide o sul ta-
blet per capire cosa stanno vedendo, piut-
tosto che vedere residenti che studiano le
cose che guardano ogni giorno.
Veniamo pero al punto oggettivo, al di la
delle interpretazioni e dei meta-messag-
gi che I’affermazione evoca. Il punto del
luogo comune & che le persone pernotte-
rebbero poco tempo nelle destinazioni,
soprattutto in quelle d’arte, nonostante
abbiano a disposizione un patrimonio che
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Fonte: istituti nazionali di statistica, anno 2024

Roma
Barcellona
Parigi
Firenze
Madrid
Milano

Venezia

Permanenza media dei clienti negli hotel
di alcune localita in Italia e all’estero

Stranieri

3,8
2,7
2,6

2,4
2,3
2,2
2,0

meriterebbe... ben altra attenzione. Ser-
ve allora andare alla “scienza” turistica,
0 almeno al marketing turistico.

Le visite alle citta d’arte (in genere non si
visitano citta che non siano d’arte o ricche
di storia, a meno che non vi siano qualita
paesaggistiche speciali) hanno un nome
ben definito nel lessico dei mercati turi-
stici e si chiamano “city-break”, e gia la
definizione dice molto, se non gia tutto.
Sono viaggi che si fanno per interrompe-
re la routine quotidiana lavorativa, percio
si fanno lungo tutto I’anno (salvo ridur-
si un po’ nei mesi invernali per questioni
climatiche... ¢ difficile passeggiare con
il freddo, la pioggia, il maltempo) e sono
brevi: in genere un week-end o un week-
end “lungo”.

Nel primo caso abbiamo due notti, nel
secondo caso si arriva a tre notti. Questo
e lo standard dei city-break, anche per la
ragione che raramente (almeno sulla sin-
gola destinazione) si “investono” tutte le
vacanze lunghe, per le quali si scelgono
altre tipologie: il mare anzitutto, la mon-
tagna o i tour in piu citta.

Naturalmente molto dipende dalle distan-
ze tra luogo di residenza e destinazione:

il city-break non puo prendere piu di 3-4
ore di tempo per il viaggio e percio per i
residenti in Europa sono comprese le cit-
ta con collegamento aereo diretto (gia la
presenza di uno scalo intermedio preclu-
de gran parte di questo mercato); sono
compresi i viaggi in treno dentro lo stes-
so Paese o verso paesi limitrofi o, ancora,
il viaggio in auto, appunto di alcune ore.
Il city-break, al di la delle qualita stori-
co-culturali della destinazione; al di la del
grado di istruzione dei visitatori (se riferi-
ti ai Paesi europei, dovremmo dire che in
Italia abbiamo un gap culturale notevole,
visto che abbiamo circa il 10% in meno
dei laureati della media europea); al di la
della volonta di relazionarsi con la popo-
lazione residente, ha dei vincoli di tem-
po, di spazio ed economici molto precisi.
Sembrerebbe, sempre secondo un altro
meta-messaggio di questo luogo comune,
che questo “mordi e fuggi” € subito so-
lo, o soprattutto, dal nostro Paese, quasi
fossimo vittime predestinate di questo fe-
nomeno (noi, invece, sembriamo, quando
ci muoviamo da casa, fare sempre lunghi
soggiorni, e non anche noi solo dei week-
end pit 0 meno lunghi).
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LUOGHI COMUNI

Vediamo pero se la nostra teoria sui ci-
ty-break € confermata e, soprattutto, se &
una legge generale e non una piaga del
turismo del nostro Paese. Ecco, allora,
i dati sulla permanenza media di alcune
grandi citta.

A Parigi, citta che offre molte cose da ve-
dere, la permanenza media é di 2,6 not-
ti per i turisti stranieri e di 1,9 notti per i
francesi; anche per New York la situazio-
ne € identica: la media del pernottamento
dei turisti internazionali oscillatrale 2 e le
3 notti e quella domestica & ancor piu bas-
sa; per Amsterdam ci fermiamo a 2,3 not-
ti; per Londra la media ¢ di 2,7 notti e per
Madrid ci si fermaa 2 notti. In sostanza, se
sei una citta non ti puoi aspettare una me-
dia molto piu alta di quella qui descritta;
se é un “male”, non & un “male” italiano.
Finora abbiamo parlato del city-break, la
modalita di marketing migliore con cui
possiamo intendere questo tipo di viag-
gi. Dobbiamo pero allargare il campo e
comprendere meglio quanto sia errato il
concetto di “mordi e fuggi” anche quan-
do si tratta di un viaggio importante, che
richiede un tempo maggiore delle 4 0 5
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ore prima citato. Prendiamo il mercato
americano, il pit importante per le prin-
cipali destinazioni italiane: Roma, Firen-
ze, Venezia e Milano. E evidente che non
si tratta di city-break intesi come prima
descritti. 1l viaggio medio di un turista
americano in Europa é di 9/10 giorni; pe-
ro € una media che un po’ tradisce la real-
ta, meglio rappresentata, statisticamente,
dalla sua “moda”, piuttosto che dalla me-
dia aritmetica. In realta, la modalita pre-
valente del viaggio prende due settimane
(14 notti), la seconda modalita principa-
le prende una settimana (7 notti). Quindi
abbiamo queste due prevalenti modali-
ta. Nessuna persona che ragionevolmen-
te vuole approfittare del viaggio decide di
passare 14 notti solo a Venezia, o0 solo a
Roma o a Firenze (se ha deciso di limitare
il viaggio al nostro Paese) 0 14 notti so-
loa Londra, o a Parigi, 0 a Madrid (se ha
deciso di visitare I’Europa). Se con un’ora
e mezzo si puo andare da Roma a Firen-
Ze e con poco piu da Firenze a Venezia o
a Milano, perché dovrebbero scegliere di
vedere una sola citta, visto che non si fa
tutti gli anni un viaggio dagli Stati Uniti

all’Italia? Chi farebbe una scelta diversa?
Siccome le statistiche sul turismo sono
fatte su base comunale, ovviamente il tu-
rista “modale” americano sembrera un
“mordi e fuggi”, perché ha dormito, ad
esempio, 3 notti a Roma, 2 a Firenze e 2
aVenezia. Invece, e tutt’altro tipo: maga-
ri ha studiato bene le varie citta, che per
lui (o lei) rappresentano quasi delle perle
della stessa collana e vorra vedere le bel-
le cose d’Italia dedicandovi tutto il tempo
compatibile con il suo tempo di vacanza:
non “morde”, perché evidentemente “as-
sapora” il gusto delle nostre citta secon-
do un pensiero unitario e, soprattutto, non
“fugge” perché da noi spende complessi-
vamente un sacco di giorni.

Per questa ragione le vacanze lunghe spe-
se in una o piu citta sono solo appannag-
gio del viaggio “long-haul”, da altri con-
tinenti, ma non per il turismo domestico
0 anche continentale. Per avere vacanze
“long-stay” bisogna pensare alle vacan-
ze al mare che fanno gli italiani in ago-
sto e per gli europei comungue in estate;
o alle vacanze in montagna, anche se an-
che i in inverno la modalita “settimana
bianca” & sempre meno settimana, perché
crescono i week-end.

In sostanza, il “mordi e fuggi”, tranne par-
ticolarissime eccezioni, € un fantasma,
esprime qualcosa che non c’é o, meglio,
che c’e (la vacanza breve) ma che non
porta a nessuna delle accezioni negative
che si attribuiscono alla definizione del
“mordi e fuggi”.

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

Un Tavolo nazionale
per l'istruzione turistica

di Andrea Serra

er un settore labour intensive come
P quello del turismo, le risorse uma-

ne rappresentano il piu importante
tra i fattori di produzione dell’attivita im-
prenditoriale turistica.
Per questo, il rapporto con il sistema
dell’istruzione rappresenta un asset strate-
gico per il settore che, per garantire com-
petitivita e innovazione, deve poter conta-
re su un flusso di candidature adeguato e
qualificato, che il sistema dell’istruzione
professionale alberghiera e gli ITS Aca-
demy possono garantire, soprattutto in un
periodo di difficolta a reperire manodo-
pera qualificata.
Per tali motivi, Federalberghi, la Rete
Nazionale degli Istituti Alberghieri (Re.
Na.l.A.), FIPE ¢ Unioncamere hanno da-
to vita al “Tavolo nazionale sull’istruzio-
ne turistica”, una sede stabile di confron-
to per realizzare attivita di incontro tra
aziende e scuole.
Da ultimo ha aderito al Tavolo anche la
Rete degli ITS Academy del Turismo,
una presenza importante poiché comple-
ta quella che definiamo la “filiera dell’i-
struzione turistica”. Ai lavori partecipano
attivamente anche i giovani albergatori
di Federalberghi e i giovani imprendito-
ri di FIPE.
Sebbene il Tavolo rafforzi il confronto e
il dialogo gia da tempo esistente tra i sog-
getti promotori, la vera novita — che in-
troduce un indispensabile innesto sul pi-
lastro nazionale — ¢ la decisione di dotare
ogni territorio del proprio “Tavolo sull’i-
struzione turistica” (regionale e/o provin-
ciale) per facilitare, ancor di piu, il rac-
cordo tra aziende e scuole in una logica
di “prossimita”.
L’obiettivo é quello di far interloquire piu
efficacemente, in maniera strutturata e or-
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ganica il mondo dell’istruzione turistica
con le Federazioni e con il mondo Came-
rale e di farlo non pit solo a livello na-
zionale, ma anche territoriale.

A tal fine, 1 Tavoli territoriali potranno
coinvolgere: gli Istituti professionali per
I’enogastronomia e I’ospitalita alber-
ghiera, prioritariamente quelli aderenti a
Re.Na.l.A., ma anche quelli non aderen-
ti alla Rete; gli Istituti tecnici per il turi-
smo; gli ITS Academy del Turismo; le Ca-
mere di Commercio; gli Uffici Scolastici
Regionali; e, infine, tutti i soggetti che si

. P FiPE FIPE
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riterranno utili, quali ad esempio gli En-

ti bilaterali, le amministratori locali, ecc.

I Tavoli potranno realizzare tutte le ini-

ziative ritenute utili a livello territoriale,

anche attingendo dagli impegni che le Fe-
derazioni di riferimento, Re.Na.l.A., gli

ITS del Turismo e Unioncamere hanno as-

sunto con i rispettivi Protocolli nazionali.

Atitolo orientativo, le iniziative utili po-

tranno essere le seguenti:

- ’orientamento, per promuovere la scel-
ta delle scuole alberghiere gia a partire
dalle scuole secondarie di primo grado;
e ai diplomandi, per proporre gli studi
presso gli ITS Academy del Turismo;

- la didattica, affinché gli imprenditori
possano “insegnare” nelle scuole in qua-
lita di esperti del mondo del lavoro, ma-

gari negli ambiti disciplinari non coper-
ti dalla scuola. A corredo di tale attivita
e prevista la possibilita che i rappresen-
tanti delle Federazioni imprenditoria-
li locali possano entrare nei Comitati
tecnico-scientifici di scuole e ITS, os-
sia laddove viene decisa I’offerta for-
mativa per gli studenti;

- la Formazione scuola-lavoro (ex PC-
TO), al fine di promuovere la diffusione
delle intese tra scuola e singolo albergo
per ospitare gli studenti nei percorsi di
alternanza o anche per stage;

- promuovere il sistema di certificazio-
ne delle competenze acquisite dagli stu-
denti a seguito dei percorsi di Formazio-
ne scuola-lavoro, attraverso il sistema
realizzato con Unioncamere;

- facilitare I’incontro tra domanda e of-
ferta di lavoro con apposite giornate de-
dicate al “recruitment”.

Il primo Tavolo a essersi costituito € stato

quello della Liguria, in una bella e parte-

cipata iniziativa svoltasi al Palazzo del-

la Borsa di Genova il 23 febbraio 2026.

Al convegno, intitolato “Dalla scuola al

lavoro: promuoviamo la filiera dell’i-

struzione turistica”, erano presenti oltre

200 persone in rappresentanza delle or-

ganizzazioni aderenti al Tavolo, nonché

le scolaresche degli istituti professionali

e dell’ITS della Regione.

Sulla positiva scia tracciata in Liguria, so-

no da segnalare gli appuntamenti istituti-

vi dei Tavoli delle seguenti Regioni: To-

scana, con un’iniziativa all’interno della

Fiera Didacta, svoltasi il 12 marzo a Fi-

renze; per la Sicilia, oltre quella svoltasi

il 25 marzo a Palermo, ve ne sara in pro-

gramma un’altra il prossimo 26 maggio

a Siracusa.

Sono in fase di programmazione anche

iniziative per i Tavoli di Emilia-Romagna,

Marche, Veneto, Piemonte e Campania.
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MERCATI

di Roberto Necci™*

el mercato alberghiero italia-
no persiste un divario culturale
che continua a rallentare investi-
menti, riqualificazioni e processi
di rigenerazione: I’approccio tradiziona-
le valuta I’hotel come un bene immobi-
liare, mentre gli investitori professionali
lo analizzano come un’azienda genera-
trice di flussi di cassa. Questa divergenza
non ¢ un dettaglio, ma il principale mo-
tivo per cui numerose strutture restano
fuori dal mercato, nonostante la posizio-
ne, il potenziale o I’interesse dei capita-
li, anche esteri.
La differenza tra i due approcci ¢ radicale.
L’approccio tradizionale tende a ragionare
in termini di metri quadri, valore storico
dell’immobile, costi sostenuti nel tempo
o0 aspettative personali sulla rivalutazione
futura. Il mercato finanziario, al contra-
rio, adotta modelli valutativi fondati sul-
la capacita dell’hotel di produrre reddito
operativo, misurato attraverso indicatori
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come GOP, EBITDA e cash flow opera-
tivo, applicando multipli in linea con il
rischio percepito, la solidita gestionale e
la qualita dell’asset.

Il risultato ¢ che molti hotel, pur appeti-
bili sotto il profilo immobiliare, risulta-
no invendibili dal punto di vista finanzia-
rio. Un edificio “sulla carta” puo valere
dieci milioni, ma a patto che generi un
EBITDA in grado di remunerare le aspet-
tative degli investitori. In sintesi, il valo-
re di un albergo ¢ strettamente correlato
al rendimento effettivo, alla stabilita dei
flussi e alla qualita della gestione e del-
la reputazione.

Non ¢ un’opinione: ¢ lo standard adotta-
to da fondi, SGR, investitori istituziona-
li, family office e operatori della hospi-
tality economy.

Questa asimmetria di visione crea una pa-
ralisi sistemica. L’approccio tradizionale
¢ legato a un’impostazione “immobilia-
rista”, spesso ereditata o mai aggiorna-

ta, che vede I’hotel come una proprieta
da mantenere nel tempo, indipendente-
mente da performance, governance o ef-
ficienza economica. Questo comporta che
I’approccio tradizionale, invece di far agi-
re come gestori d’impresa, impone lo-
giche patrimoniali che non rispecchiano
il funzionamento reale del mercato in-
ternazionale. Il risultato ¢ un patrimonio
alberghiero spesso sottoutilizzato, scar-
samente rinnovato e incapace di attrarre
capitali di qualita.

Dall’altra parte, gli investitori istituziona-
li valutano gli hotel come vere e proprie
aziende: esaminano indicatori operativi,
struttura dei costi, marginalita, posiziona-
mento commerciale, reputazione digitale,
piani CAPEX, politiche tariffarie, capa-
cita del management e rischi di mercato.
L’immobile ¢ solo uno degli elementi del
valore, non il fulcro. L’asset ¢ considera-
to appetibile solo se sostenuto da una ge-
stione solida e trasparente. I capitali non
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premiano la teoria del valore, ma la ca-
pacita dimostrata di produrre redditivita
stabile nel tempo.

Per colmare questo divario occorre un
cambio strutturale. Gli hotel devono es-
sere presentati come aziende e non co-
me semplici proprietda immobiliari. Bi-
lanci comprensibili, KPI coerenti con gli
standard internazionali, governance pro-
fessionale, strategie commerciali chiare,
piani di crescita e adeguati investimenti
in manutenzioni e CAPEX sono strumen-
ti indispensabili affinché il settore diventi
attrattivo per capitali qualificati.

E necessario professionalizzare la gestio-
ne e separare — anche concettualmente
— la proprieta immobiliare dalla gestio-
ne operativa, introducendo modelli ge-
stionali piu evoluti che si distanzino dal-
la gestione padronale e poco manageriale.
La riconciliazione tra valore fisico e valo-
re eConomico non € un esercizio teorico,
ma una condizione imprescindibile per
la competitivita del settore. Solo quando
un hotel viene percepito come un’impresa
con margini, rischi, governance e prospet-
tive misurabili, puo entrare a pieno tito-
lo nei radar degli investitori. La capacita
di presentare un dossier completo, accu-
rato e orientato ai numeri diventa quin-
di un vantaggio competitivo, soprattutto
in un contesto in cui fondi ¢ SGR cerca-
no opportunita, ma incontrano un merca-
to spesso impreparato.

11 futuro del settore alberghiero italiano
dipendera dalla capacita di superare il
dualismo tra “proprietari” e “operatori”,
adottando approcci integrati, in linea con
1 modelli valutativi riconosciuti a livello
internazionale. Solo un settore che si con-
sidera realmente un’attivita produttiva po-
tra attrarre capitale serio, favorire processi
di rinnovamento e valorizzare un patri-
monio che, al netto delle criticita cultura-
li, rimane tra i piu interessanti d’Europa.
Superare questa dicotomia richiede una
trasformazione non solo tecnica, ma
culturale. Significa introdurre nel set-
tore alberghiero italiano la stessa di-
sciplina finanziaria che caratterizza gli
investimenti istituzionali internazionali.
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Il futuro del settore
alberghiero italiano
dipendera dalla
capacita di superare
il dualismo

" * * )
tra proprietari
e “operatori”

Significa accettare che la redditivita non
¢ un’opinione, ma un dato misurabile;
che un hotel non puo essere valutato in
base al “sentimento del proprietario”,
ma su performance, rischi e prospettive.
Eun passaggio complesso, perché impli-
ca I’abbandono di un paradigma consoli-
dato — quello dell’immobile come garan-
zia eterna — e I’adozione di una visione
imprenditoriale che premia competenze,
trasparenza e capacita di generare valore.

La vera domanda non ¢ quanto vale un ho-
tel oggi, ma quanto puo valere domani se
gestito secondo criteri moderni. Gli asset
alberghieri italiani, spesso localizzati in
destinazioni uniche al mondo, potrebbero
competere ai massimi livelli internazio-
nali se accompagnati da processi di ge-
stione e governance adeguati. Ma senza
piani CAPEX pluriennali, senza un ma-
nagement competente, senza un approccio
data-driven alla distribuzione e al pricing,
senza accountability dei risultati, nessun
investitore sara disposto a premiare il po-
tenziale non espresso.
La conseguenza ¢ evidente: o il settore
evolve verso standard internazionali, op-
pure I’Italia rischia di restare un merca-
to marginale, caratterizzato da proprieta
frammentate, strutture obsolete e oppor-
tunita mancate. Al contrario, dove si ¢ in-
trodotta una disciplina finanziaria solida
— come accaduto in alcune destinazioni
mature — gli investimenti hanno genera-
to crescita, rigenerazione urbana, occu-
pazione qualificata e incremento del va-
lore immobiliare.
Il punto non ¢ “dare ragione agli investito-
r1” o “difendere i proprietari”, ma costruire
un terreno comune. Un linguaggio condi-
viso fatto di numeri, KPI, scenari, piani di
sviluppo, governance. Un linguaggio che
consenta alle due parti di dialogare e cre-
are valore. Quando ci0 accade, I’albergo
smette di essere percepito come un edi-
ficio e diventa ci0 che realmente ¢: una
macchina economica complessa, capace
di produrre ricchezza e impatto territoriale.
Il futuro del settore passa da qui: dalla ca-
pacita di allineare cultura immobiliare e
cultura finanziaria, mettendo al centro la
gestione come leva primaria di creazione
del valore. E un percorso inevitabile, per-
ché un hotel che funziona sul piano im-
prenditoriale funziona anche su quello im-
mobiliare. E quando il mercato imparera
a valutare gli asset alberghieri con questa
logica integrata, 1’Italia potra finalmente
esprimere il potenziale straordinario che
oggi rimane, troppo spesso, latente.
*Presidente Centro Studi
Federalberghi Roma
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Vacanze ~°

arate

Molti viaggiatori moderni,

in particolare i Millennial

e la Gen Z, cercano soluzioni
di pagamento flessibili.

Cosl, sempre piu clienti

(e hotel) puntano sul

“prenota adesso, paga dopo”

di Giacomo Angerillo

egli ultimi anni, la formula del
“buy now, pay later” (BNPL) —
letteralmente “acquista ora, pa-
ga dopo” — & arrivata con forza
anche nel turismo.
Per un hotel, permettere ai clienti di paga-
re la vacanza a rate non € solo una mossa
di marketing: ¢ una strategia finanziaria e
commerciale potente. Allo stesso tempo,
offre un’esperienza piu flessibile e rassi-
curante per i viaggiatori, rafforzando il
brand dell’hotel come innovativo e at-
tento alle esigenze moderne.

| PRINCIPALI VANTAGGI

La rateizzazione abbassa la barriera eco-
nomica all’ingresso: i clienti hanno piu
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fiducia nel prenotare, perché non devo-
no shorsare tutto subito.

Permettere ai clienti di pagare dopo signi-
fica favorire prenotazioni con largo antici-
po. Questo aiuta a prevedere in modo pil
preciso la domanda futura, pianificare la
gestione delle camere, dei costi operativi
e delle campagne promozionali.

Molti viaggiatori moderni, in particolare
i Millennial e la Gen Z, cercano soluzio-
ni di pagamento flessibili. Non offrire la
rateizzazione puo significare perdere una
fetta di mercato significativa.

Per converso, chi propone questa oppor-
tunita aumenta le vendite dirette e riduce
le commissioni pagate ai portali.
Inoltre, la disponibilita di una modali-
ta di pagamento extra riduce la pressio-
ne sui prezzi scontati: non € piu stretta-

mente necessario competere sulle tariffe
a basso costo.

INCASSO SENZA PENSIERI

La possibilita di proporre al cliente un pa-
gamento dilazionato si puo realizzare an-
che mediante “Incasso senza pensieri”, il
servizio realizzato da Nexi Payment Spa
con la collaborazione di Federalberghi.
Vediamo come funziona.

NUMERO DI RATE

“Incasso senza pensieri” consente di sud-
dividere in piu tranche I’importo da paga-
re, sino a un massimo di dodici. Il numero
¢ definito dalla struttura ricettiva, in coe-
renza con le proprie politiche commerciali.
Una struttura puo utilizzare contempora-
neamente piu di una soluzione, da abbi-
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nare alle diverse proprie of-

ferte o a specifiche richieste

del cliente.

Ad esempio, si possono ela-
borare offerte speciali, che
prevedono la prenotazione

della vacanza con largo an-

ticipo e il pagamento dila-
zionato. Oppure, si puo pre-
vedere una rata al momento
della prenotazione, a titolo di
acconto, e il saldo in albergo. Oppure,
impostare il pagamento del saldo prima
dell’arrivo in albergo, alla scadenza pre-
vista dalla cancellation policy.

PERIODICITA DELL’ INCASSO

Le date in cui viene incassata ogni singola
tranche sono stabilite dalla struttura ricet-
tiva. E possibile seguire uno schema fisso,
da utilizzare per tutti i pagamenti dilazio-
nati (es. il primo giorno di ogni mese, ogni
30 giorni, a decorrere dalla data di preno-
tazione, ecc.), cosi come definire un ca-
lendario ad hoc di volta in volta o in pre-
senza di specifiche richieste del cliente.
Il sistema prevede che I’incasso avven-
ga entro la data di check-in e da la pos-
sibilita che I’ultima parte venga saldata
in struttura.

COME AVVIENE L’INCASSO

Il cliente, al momento della prenotazione,
accetta anche le modalita di pagamento,
sottoscrivendole con un’autenticazione a
due fattori (cosiddetta SCA - strong cu-
stomer authentication), che garantisce I’i-
dentificazione del titolare della carta e la
sottoscrizione delle clausole contrattuali.
Nexi provvede, alle scadenze prefissate,
all’incasso delle somme e al trasferimento
sul conto della struttura turistico-ricettiva.
In caso di mancato pagamento di una tran-
che, il sistema invia automaticamente un
link al cliente, invitandolo a fornire una
nuova carta per poter continuare a pagare.
A discrezione dell’hotel, il sistema - tot
giorni prima della scadenza di ciascun
pagamento pianificato — puo inviare un
messaggio al cliente per ricordare che é
imminente I’addebito.

turismo d'ltalia

CHECKOUT

Hotel "Senza Pensier” 55
viale La Spezia, 55 Jesalo

DOPPIA STANDARD

Subtotale € 330,00
Tasse & onerl € 14,00
Tasza di soggiormo € 6,00
TOTALE 400,00

Permettere
ai clienti
di pagare dopo
significa favorire
prenotazioni con
largo anticipo

COME VIENE FORMULATA

LAPROPOSTAAL CLIENTE

Il sistema prevede due modalita di for-

mulazione della proposta:

- sul sito internet dell’albergo;

- inviando al cliente un link a una pagina
di pagamento sicuro.

La prima modalita, da realizzarsi previa

integrazione del sistema nel booking en-

gine dell’albergo, consente una gestio-

: 2= H‘I_I

W .

& Perprocedere, confermo di aver
preso visione e di accettare e
condizioni defls strutura

B Per procedere, confermo di

accetiane le condinon di
anceflazions defia prenotazions

ne completamente automatizzata del pa-
gamento.

Nexi ha predisposto le istruzioni per I’in-
tegrazione. Le software house possono
chiedere le necessarie indicazioni scri-
vendo a tech.ecommerce@nexi.it o tele-
fonando al numero verde 800 970 098.
La seconda modalita, che ¢ immediata-
mente disponibile per tutte le strutture,
puo essere utilizzata anche nel caso in
cui la prenotazione venga effettuata tele-
fonicamente, a mezzo e-mail. A sua vol-
ta, il link pud essere inviato a mezzo e-
mail o sistemi di messaggistica (es. sms
0 WhatsApp).

COSTO DEL SERVIZIO

Adifferenza di altri provider, “Incasso sen-
za pensieri” non comporta costi aggiunti-
vi. La possibilita di dilazionare gli incassi
e inclusa nel servizio e per il suo utilizzo
si applicano le normali condizioni previ-
ste per i pagamenti con carta di credito.
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L'INTERVISTA

Seconda Chance

E il nome dell’associazione che ha costruito un ponte tra le carceri e le aziende, con cui
viene data ai detenuti I'opportunita di ricominciare, entrando nel mondo del lavoro

di Barbara Bonura

iornalista televisiva de La7, at-

tiva nel mondo del terzo set-

tore, Flavia Filippi si e fat-

ta regista di un’iniziativa che,
dall’inizio a oggi, sta dando straordina-
ri risultati. In questa intervista ci raccon-
ta la nascita della sua “Seconda Chance”:
dall’interno delle carceri, I’entusiasmo e
il desiderio di integrare nel mondo del la-
voro detenuti modello.

Che cosa é Seconda Chance, com’é nata
e su quali obiettivi € orientata?

lo parto dalla mia professione di giornali-
staal Tg de La7. Cinque anni fa ho crea-
to Seconda Chance e per lungo tempo so-
no andata avanti da sola. Nel 2022 ho poi
fondato I’Associazione Seconda Chan-
ce, iscritta al RUNTS, ovvero il Registro
Unico Nazionale del Terzo Settore. In so-
stanza, rappresentiamo un ponte tra le car-
ceri italiane e le aziende. Dopo aver la-
vorato in solitaria, finalmente oggi sono
riuscita a costituire un gruppo che ope-
ra nei vari territori, tra Lombardia, Pie-
monte, Veneto, Liguria, Friuli-Venezia
Giulia, fino all’Emilia-Romagna, la To-
scana e il Lazio, con una certa concen-
trazione a Roma. Nel Sud, purtroppo, la
situazione ¢ piu critica: ¢ difficile trova-
re dei collaboratori. L obiettivo & creare
una squadra di soggetti semiprofessioni-
sti, che si dedichino intensamente all’at-
tivita dell’ Associazione.

Che cosa fanno sui territori i vari colla-
boratori coinvolti in Seconda Chance?
Siamo una trentina di persone che, come
dei globe-trotter, girano tra bar, ristoranti,
alberghi, circoli sportivi, palestre, autof-
ficine, parrucchieri, fabbriche, paninerie
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“L'obiettivo per
noi e quello
di valorizzare
il capitale wmano
delle persone che
stanno facendo
il loro percorso
nelle carceri”

e quant’altro per far conoscere il nostro
progetto. Un progetto sociale che mira a
portare le aziende nelle carceri per valu-
tare personale detenuto, tenendo anche
conto del fatto che si pud usufruire delle
agevolazioni fiscali previste dalla Legge
Smuraglia. In questo “scouting”, noi pro-
poniamo anche la valutazione di ex dete-
nuti o persone in detenzione domiciliare

che molto spesso non hanno la possibi-
lita di mantenere la propria famiglia. E
personale selezionato dalla direzione del
carcere e non da noi. Si tratta di indivi-
dui meritevoli, che alle spalle non hanno
né sanzioni né richiami disciplinari. Gli
imprenditori possono accedere al carce-
re con noi senza alcun impegno. Se poi
si trova il profilo giusto, si puo offrire un
contratto di 4 mesi o 6 mesi, anche part-
time, ovviamente previo periodo di pro-
va. Va pero ricordato che, una volta che
I’imprenditore fa la sua offerta, trascor-
rera diverso tempo prima che il magistra-
to di sorveglianza autorizzi il detenuto a
uscire per poter lavorare.

In questa vostra attivita avete dei part-
ner che vi supportano?

Si, abbiamo dei partner che vanno dal pic-
colo bar sotto casa ad Autogrill, Autostra-
de, Gruppo Cremonini, McDonald’s, Ac-
qua Vera, Acqua San Pellegrino. Abbiamo
anche il supporto del Vaticano, dell’ Istitu-
to Superiore di Sanita, Primark e dei ne-
gozi per animali Arcaplanet. Proprio di re-
cente ci siamo accostati a Federalberghi.

Come & nato questo contatto con la Fe-
derazione?

Grazie al vicepresidente di Federalber-
ghi Giuseppe Roscioli, il quale ha scel-
to di fare I’esperienza di venire presso il
carcere con noi, richiedendo un collogquio
per individuare una figura professionale
necessaria alla sua azienda. Prima anco-
ra, anche Massimo Bettoja aveva fatto lo
stesso percorso, riuscendo poi a integra-
re nella sua struttura un profilo selezio-
nato al nostro interno che attualmente sta
svolgendo al meglio il suo lavoro. Va det-
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to che abbiamo esempi virtuosi. Ad esem-
pio, uno dei nostri ragazzi, finita la pena,
si ¢ iscritto a Economia Aziendale ed ¢
poi stato assunto a tempo indeterminato,
con tanto di premio da parte dell’impren-
ditore che lo aveva scelto.

Piu recentemente, abbiamo partecipato
alla riunione dei direttori e dei segreta-
ri delle organizzazioni aderenti a Fede-
ralberghi, insieme ai quali confidiamo di
fare un bel percorso, anche e soprattutto
sotto il profilo della formazione. E stato
gia messo a terra con I’Ente Bilaterale del
Turismo del Lazio il progetto di un cor-
so per camerieri nel carcere di Civitavec-
chia. Inoltre, la proposta che ¢ stata fat-
ta al Provveditore alle carceri di Lazio,
Abruzzo e Molise é quella di imposta-
re altri corsi di formazione nelle carceri
di Velletri e Frosinone, entrambi territori
con una grande vocazione turistica. L’o-
biettivo per noi € quello di valorizzare il
capitale umano delle persone che stanno
facendo il loro percorso nelle carceri. Qui
si trovano individui di grande capacita,
che sognano soltanto di avere una possi-
bilita, appunto, una seconda chance, per
dimostrare cio che sanno fare.

Secondo lei puo nascere qualche diffi-
colta per gli imprenditori che iniziano
un rapporto di lavoro con una perso-
na che proviene dal carcere?

Dopo la procedura che prevede il collo-
quio all’interno delle strutture peniten-
ziarie, una volta che il detenuto arriva a
ricoprire la mansione per la quale é stato
scelto, € ovvio che ci sara una fase di “at-
terraggio”, per cosi dire. Ci sono impren-
ditori che s’irrigidiscono, magari penten-
dosi della decisione presa; ¢’é chi invece
considera un valore aggiunto I’ingresso
di un detenuto all’interno del proprio te-
am di lavoro, considerandolo come tutti
gli altri e chiedendo al gruppo di mostra-
re massima accoglienza al nuovo collega.

Qual ¢ il bilancio che si potrebbe deli-
neare oggi per Seconda Chance?

Direi buono. Abbiamo posto in essere pro-
tocolli importanti, con Fipe Confcommer-
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LA LEGGE “SMURAGLIA"

La Legge 22 giugno 2000, n. 193 & finalizzata a promuovere il reinserimento
sociale e lavorativo delle persone detenute.

La norma favorisce I'accesso a concrete opportunita occupazionali, sia
durante la detenzione sia nella fase di transizione verso la liberta.
Rappresenta, quindi, un importante strumento di politica penitenziaria e
sociale, che coniuga sicurezza, dignita del lavoro e responsabilita collettiva
nel processo di reinserimento delle persone private della liberta.

| VANTAGGI

- Credito d'imposta pari a Euro 520 mensili per I'assunzione di detenuti;

- Riduzione dei contributi previdenziali nella misura del 95% per imprese
e cooperative che assumono dipendenti per lavoro da svolgere negli
istituti penitenziari;

- Riduzione dei contributi previdenziali, solo per le cooperative, nella misura
del 95% anche per lavoro esterno.

cio, Ance e i costruttori edili di buona
parte del Lazio, con la Biennale di Ve-
nezia, oltre che, naturalmente, con il Di-
partimento dell’Amministrazione Peni-
tenziaria del Ministero della Giustizia.

Indubbiamente la cucina, la ristorazione
e il mondo dell’ospitalita rappresentano il
bacino pit ampio e diretto per la valoriz-
zazione di queste persone, cosi vogliose
di migliorare e, soprattutto, di lavorare.
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FORMAZIONE

Ospitalita 4.0: la piattatorma
EULEP per gli hotel del futuro

Dall’intelligenza artificiale, passando per la realta virtuale e I'innovazione sociale:
una nuova piattaforma europea di formazione continua supporta imprenditori
e staff nella trasformazione dell’offerta e nell’attenzione all’ospite

di Marco Damiano
J European Learning Experience
L Platform (EULEP) € un progetto
Erasmus+ che ha coinvolto oltre
500 imprese europee per progettare per-
corsi formativi innovativi su intelligen-
za artificiale, realta virtuale e innovazio-
ne sociale, con un’attenzione specifica al
turismo. Unioncamere ha guidato in Ita-
lia un lavoro di ascolto strutturato (fo-
cus group con imprenditori, esperti, for-
mazione) per capire di quali competenze
“nuove” hanno davvero bisogno le strut-
ture ricettive e la loro filiera.

COSA CHIEDONO LE IMPRESE
ALBERGHIERE

Dai focus group dedicati al turismo emer-
ge una domanda molto chiara: usare il di-
gitale non come fine a sé stesso, ma come
strumento utile a migliorare il rapporto con
I’ospite, ottimizzare i processi e sviluppare
nuovi servizi. Le esperienze raccolte mo-
strano che I’lA é gia impiegata in alcuni
gruppi alberghieri per gestire il customer
journey, personalizzare I’ offerta e suppor-
tare il personale, ma che le strutture medio-
piccole hanno bisogno di formazione mi-
rata e casi d’uso semplici, “pronti all’uso”.

| TRE MODULI FORMATIVI

PER IL TURISMO

Sulla base di queste esigenze, Unioncame-
re ha sviluppato, con la preziosa collabo-
razione di Federalberghi, tre moduli e-le-
arning dedicati al turismo, oggi disponibili
sulla piattaforma EULEP: uno sull’uso
dell’intelligenza artificiale per I’innova-
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EULEP

Co-funded by
the European Union

zione dei servizi turistici; uno sull’impie-
go della realta virtuale per arricchire I’e-
sperienza del cliente e il marketing; uno
sull’innovazione sociale per rendere I'im-
presa piu inclusiva, sostenibile e radicata
nel territorio. I percorsi sono brevi, fles-
sibili e pensati per chi lavora: permetto-
no a imprenditori, manager e staff di ag-
giornarsi in modo modulare, con esempi
tratti da contesti alberghieri reali.

IL RUOLO DI FEDERALBERGHI

E I BENEFICIPER LE STRUTTURE
Federalberghi ha collaborato alla diffu-
sione dei risultati e alla sperimentazione
dei contenuti, contribuendo a portare nel
progetto il punto di vista delle imprese al-
berghiere italiane. Per il settore del turi-

smo, EULEP rappresenta un’opportunita
concreta di formazione continua a costo
zero, utile per rafforzare competenze di-
gitali e innovative senza allontanare le
persone dall’operativita.

UNAPIATTAFORMA APERTA

PER LAFORMAZIONE CONTINUA
La piattaforma EULEP (https://elearning.
eurochambres.eu/) consente a imprese e
lavoratori di costruire percorsi persona-
lizzati, combinando moduli su IA, VR e
innovazione sociale con altri contenuti
sviluppati dai partner europei. Per gli al-
berghi significa poter integrare la forma-
zione sulle tecnologie emergenti nei pia-
ni di sviluppo del personale, supportando
nel tempo la competitivita delle imprese e
la qualita dell’ospitalita italiana.

Dal prossimo mese di gennaio, i modu-
li e-learning EULEP sul turismo saranno
fruibili sulla piattaforma ufficiale di pro-
getto, inviando una richiesta di accesso
al Team Unioncamere (progettoeulep@
unioncamere.it).

Per approfondimenti e
possibile consultare la sezione
dedicata del sito istituzionale

di Unioncamere

35



NEWS

La stida della parita

di Brunella Caiazza™

e aziende sono attori sociali com-
plessi, la cui influenza travalica i
confini dell’organizzazione inter-
na per estendersi al tessuto territo-
riale e sociale in cui operano.
Ogni scelta strategica e ogni politica
adottata contribuisce alla creazione di
uno “spazio condiviso”, che suggerisce
una gestione responsabile ed eticamente
orientata verso il futuro, anche con rife-
rimento alle scelte di genere.
Questo nuovo percorso, nel suo svolgi-
mento, intreccia una serie di fattori, quali
i cambiamenti culturali e sociali nel mer-
cato del lavoro, i processi e i metodi di
gestione delle nuove tecnologie e la con-
sapevolezza che 1’etica aziendale non ¢
neutrale rispetto al genere, tutti necessa-
ri per una trasformazione nella gestione
delle policy aziendali.
Le strategie radicate nei valori della so-
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La certificazione della parita di genere
nella propria azienda puo essere un
potente driver per promuovere processi
organizzativi sostenibili e resilienti

stenibilita e resilienza, enucleati nei loro
numerosi aspetti e nella cultura azienda-
le, diventano cosi elementi fondanti di un
nuovo modello di sviluppo in vista del-
le future strategie di finanziamento del-
le imprese, che modificheranno i sistemi
dirichiesta di informazione e gestione da
parte di banche e di investitori.

Si tratta di sfide che possono tradursi in
elementi di performance per ’azienda e
rafforzare la sua capacita competitiva.
In questo quadro, la certificazione della
parita di genere, introdotta con la Legge
5 novembre 2021 n. 162 e regolata secon-
do la prassi di riferimento UNI 125:2022,
s’inserisce come strumento cardine per
orientare I’impresa verso una trasforma-
zione profonda e strutturata, necessaria
per tracciare un cambiamento sistemico
nelle organizzazioni e per generare quel-
la crescita economica di cui il nostro
Paese ha bisogno.

La sua struttura si articola in due parti:

una prima identifica i requisiti normati-
vi e le politiche attraverso I’elaborazione
di piani strategici; una seconda che com-
prende la valutazione dei dati statistici
raccolti in sei aree attinenti alle differenti
variabili che possono contraddistinguere
un’organizzazione, ossia: Cultura e stra-
tegia, Governance, Processi HR, Oppor-
tunita di crescita in azienda neutrali per
genere, Equita remunerativa di genere,
Tutela della genitorialita e conciliazio-
ne vita-lavoro.

Per attivare policy efficaci, la prassi di rife-
rimento prevede una serie di indicatori per-
corribili, pertinenti, confrontabili e misura-
bili, in grado di rappresentare le suddette
aree di valutazione con un metodo di na-
tura qualitativa e quantitativa, identifican-
do strumenti e meccanismi aziendali che
traducano gli indici in risultati desiderati.
A ci0 si aggiunga che il nuovo corso di
agevolazioni finanziarie previsto dagli in-
vestitori, in ordine a richieste di reporting,
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¢ in linea con le previsioni della certifica-
zione di parita, che traduce i suoi indica-
tori numerici in facilitazioni all’accesso al
credito, all’ottenimento di un punteggio
premiale nelle gare d’appalto e, non ulti-
mo, ai vantaggi reputazionali che oggi rap-
presentano un asset strategico essenziale.
Quest’ultimo aspetto, unito all’importan-
za di un mix di genere pitt omogeneo nel-
la composizione della forza lavoro interna
alle aziende, permette a una societa di ca-
pire e attrarre la popolazione diversifica-
ta, potenzialmente cliente e pud determi-
nare I’apertura a nuovi mercati, tenendo
altresi conto che le donne solitamente so-
no la componente che maggiormente in-
fluenza le scelte/acquisti in quanto parte
determinante dei consumatori.

La certificazione di parita, dunque, ¢ uno
strumento con una considerevole forza
trainante e ci0, del resto, ¢ ravvisabile nei
numeri delle organizzazioni che I’hanno
adottata (a oggi oltre 8.900), e che hanno
comportato una fiducia nello strumento
che va oltre i vantaggi previsti dalla leg-
ge stessa, influendo, come effetto indot-
to, sulla riorganizzazione aziendale ren-
dendola virtuosa.

Tale forza non € da attribuire, come detto,
ai soli benefici normati, ma ai molti effet-
ti competitivi, quali sviluppo e produzio-
ne, riduzione di polizze assicurative e di
fideiussione, accesso al credito, oltre agli
sgravi contributivi e alle gare d’appalto.
Le aziende certificate possono, infatti,
avvalersi di un esonero dal versamento
dei contributi previdenziali dei lavora-
tori — nella misura dell’1% e nel limite
massimo di 50mila euro annui — previ-
sto dall’articolo 5, comma 2 della Legge
n. 162 del 2021.

Lo stesso articolo 5 prevede, inoltre, un
punteggio premiale per la valutazione di
progetti ai fini della concessione di aiuti
di Stato a cofinanziamento degli investi-
menti sostenuti, da parte di autorita tito-
lari di fondi europei nazionali e regionali.
Anche il nuovo Codice Appalti riconosce
la Certificazione della parita di genere co-
me elemento premiale nella valutazione
delle offerte, incidendo sull’attribuzione
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La parita di genere
si configura sempre
pitt come una leva
trasversale delle
politiche pubbliche,
industriali
e finanziarie
dei punteggi e sulle garanzie richieste per
la partecipazione alle procedure di gara.
Pur non configurandosi come requisito di
ammissione, la certificazione contribuisce
a orientare le scelte delle stazioni appal-
tanti, rafforzando la qualita dell’offerta

tecnica e la competitivita delle imprese.
In questo senso, la parita di genere si con-

figura sempre pit come una leva trasver-
sale delle politiche pubbliche, industriali
e finanziarie, in linea con i principi ESG
e con gli obiettivi di sviluppo sostenibi-
le. L’integrazione sistematica delle po-
litiche di genere nei modelli organizza-
tivi consente alle imprese di rafforzare
la propria capacita di governo dei rischi,
di migliorare la qualita dei processi de-
cisionali e di generare valore nel medio-
lungo periodo.
E un percorso complesso che richiede plu-
ralita di competenze e passione per le sfi-
de da affrontare, nella consapevolezza che
le politiche di genere, e la partecipazione
femminile al mercato del lavoro, non de-
vono essere considerate solo come fonte
di sostentamento e di benessere familia-
re, ma come fattore di crescita per I’inte-
ro Paese.
* Auditor UNI PdR 125:2022
e consulente per la certificazione
di parita di genere
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PREVENZIONE

di Gioacchino Giomi

a tragedia di Crans-Montana, che
ha causato la morte di 41 giovani
e ha coinvolto circa 110 feriti, rap-
presenta un evento di eccezionale
gravita che impone una riflessione seria e
duratura sul tema della sicurezza nei luo-
ghi aperti al pubblico, comprese le strut-
ture ricettive.
Cominciamo col dire che non si ¢ tratta-
to di un evento imprevedibile. Un episo-
dio analogo si era infatti gia verificato, nel
2024 in un locale similare situato a Lens,
ma I’assenza di conseguenze per le per-
sone presenti aveva impedito che venis-
sero tratti i dovuti insegnamenti.
Il drammatico incendio di Capodanno
ha, quindi, riportato il tema all’attenzio-
ne generale, ma il rischio & che I’inte-
resse si esaurisca rapidamente. L atten-
zione mediatica verso grandi incidenti &
generalmente intensa, ma di breve dura-
ta, soprattutto per chi non é coinvolto di-
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rettamente. L’esperienza indiretta tende a
dissolversi velocemente e difficilmente si
traduce in una consapevolezza stabile del ri-
schio. Per questo e fondamentale che eventi
di tale portata diventino occasione di cresci-
ta collettiva e di rafforzamento della cul-
tura della prevenzione, coinvolgendo isti-
tuzioni, operatori economici, associazioni
di categoria e cittadini. La sicurezza non ¢
mai acquisita una volta per tutte: richiede
attenzione continua, aggiornamento e re-
sponsabilita condivisa.

Nel settore dell’ospitalita, la sicurezza
rappresenta un elemento essenziale del-
la qualita del servizio. Le scelte dell’im-
prenditore — dalla progettazione degli
spazi all’organizzazione della gestione,
dalla manutenzione degli impianti alla
formazione del personale —hanno un im-
patto diretto sulla tutela degli ospiti e dei
lavoratori.

La protezione della vita e dell’incolumi-
ta delle persone deve essere considerata
un valore prioritario, che precede e ac-

Gioacchino Giomi, ingegnere,

del Fuoco, esperto in sicurezza.
Autore di numerose pubblicazioni

nei luoghi di lavoro. Collabora, come
direttore tecnico, con la societa
d’ingegneria Se.Al. s.r.1.
(https://sealingegneria.it)

gia Capo del Corpo Nazionale dei Vigili

e articoli tecnico-scientifici nel settore
della sicurezza antincendio e sicurezza
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compagna ogni valutazione economica. In
questo senso, la sicurezza non € un costo,
ma un investimento strutturale nella repu-
tazione e nella sostenibilita dell’impresa.
Le associazioni di categoria svolgono un
ruolo strategico nel promuovere una cul-
tura della prevenzione che vada oltre il
semplice rispetto formale delle norme. In-
formazione, formazione continua e diffu-
sione delle buone pratiche sono strumenti
fondamentali per supportare gli operato-
ri del settore. Parallelamente, & impor-
tante che anche gli ospiti, in particolare
i piu giovani, siano informati sui com-
portamenti corretti da adottare in caso di
emergenza, affinché la sicurezza diventi
un obiettivo condiviso.

All’indomani dell’incendio di Crans-
Montana si & diffusa I’idea che un even-
to simile non avrebbe potuto verificar-
si nel nostro Paese, grazie a un quadro
normativo avanzato e a controlli rigoro-
si. Pur riconoscendo I’elevato livello del
sistema italiano di prevenzione incendi,
questa convinzione rischia di essere fuor-
viante e potrebbe portare ad abbassare il
livello di attenzione.

In questo contesto & da valutare positiva-
mente I’intervento del Ministero dell’In-
terno, che ha richiamato gli organi di con-
trollo — Prefetture, Questure e Comandi
dei Vigili del Fuoco — a una rigorosa ap-
plicazione delle norme di sicurezza, non
solo nei locali di pubblico spettacolo ma
anche negli esercizi pubblici. Infatti, nor-
me efficaci e controlli rigorosi funziona-
no solo se accompagnati da una reale cul-
tura della sicurezza.

Nei giorni successivi alla tragedia, ter-
mini come flash-over, reazione al fuoco
dei materiali, tossicita dei fumi di com-
bustione, vie di esodo e addetti antincen-
dio sono entrati, seppur temporaneamen-
te, nel linguaggio comune.

Il rischio é che, con il passare del tempo,
anche queste conoscenze tornino nell’o-
blio. E invece importante, quindi neces-
sario, che I’attenzione generata da eventi
drammatici come quest’ultimo venga tra-
sformata in conoscenza stabile e in com-
portamenti concreti.
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CHECK-LIST ESSENZIALE DI SICUREZZA
ANTINCENDIO PER BAR E RISTORANTI

INQUADRAMENTO ATTIVITA

- Attivita prevalente di somministrazione
- Non soggetta ai procedimenti del D.P.R. 151/2011
- Verificate eventuali attivita a servizio soggette (ad esempio: impianti

termici >116 kW)

MUSICA E INTRATTENIMENTO

- Musica accessoria e non prevalente

- Nessun ballo/spettacolo
- Karaoke non in sala dedicata

- Capienza < 100 persone (Se NO: e possibile che il locale rientri
nella casistica del “pubblico spettacolo”)

RISCHIO INCENDIO

- Valutazione rischio incendio effettuata (D.M. 3/9/2021)
- Applicato Codice di prevenzione incendi oppure Mini codice
- Misure di prevenzione e protezione definite

AFFOLLAMENTO

- Considerati tutti gli occupanti (personale + pubblico)
- Valutate persone con esigenze speciali
- Affollamento compatibile con layout ed esodo

EMERGENZA ANTINCENDIO

- Piano di emergenza presente se: > 10 lavoratori; > 50 persone presenti

- Procedure chiare e inclusive

ADDETTI ANTINCENDIO
- Addetti designati e formati
- Numero adeguato allo scenario

- Controllo comportamenti a rischio (fumo, fiamme)

DVR
- DVR redatto (D.lgs. 81/2008)

- Considerato impatto del pubblico sull'organizzazione

MANTENIMENTO SICUREZZA
- Condizioni di sicurezza mantenute

- Misure aggiornate in caso di modifiche

Le piu recenti direttive del Corpo Nazio-
nale dei Vigili del Fuoco in materia di
locali di pubblico spettacolo e di eserci-
zi aperti al pubblico offrono indicazioni
di grande interesse anche per le strutture
turistico-alberghiere, pur essendo queste

disciplinate da una normativa specifica.
Richiamare e valorizzare tali indicazioni
significa rafforzare un approccio proatti-
vo alla sicurezza, orientato al migliora-
mento continuo degli standard e alla pie-
na tutela di ospiti e operatori.
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HeyLight porta nel turismo

la flessibilita che i clienti richiedono

Le vacanze a rate sono
sempre di piu una tendenza:
prenotazioni piu facili

e incassi senza problemi

HeyLight

-

el turismo, sempre piu digitale, cresce la richiesta di

soluzioni che rendano la spesa piu sostenibile. Con

i costi in aumento, molti viaggiatori cercano moda-
lita di pagamento piu leggere: il 26% degli italiani vorreb-
be pagare il viaggio a rate e il 60% sceglierebbe servizi su-
periori grazie alla dilazione (Osservatorio Travel Innovation
- Politecnico di Milano - gennaio 2026).
Nel 2025 il comparto dell’ospitalita ha raggiunto 38,7 mi-
liardi di euro e I'e-commerce rappresenta il 57% delle tran-
sazioni (HeyLight focus on Travel - ottobre 2025).
La destagionalizzazione sostiene la domanda: nel terzo tri-
mestre 2025 le presenze sono salite del 2,5% e la satura-
zione online a dicembre ha raggiunto il 45,1%, +6,8% sul
2024 (Ministero del Turismo - Come va il turismo in Italia -
dicembre 2025).
Una vacanza di pochi giorni supera i 1.233 euro a perso-
na e un italiano su quattro preferisce dilazionare la spesa.
HeyLight, la soluzione Buy Now Pay Later di Compass, con-
sente di suddividere importi fino a 5Smila euro in 12 rate,
con esito nella stessa sessione e prima rata dopo 30 giorni.
Gli operatori incassano in 48 ore e migliorano conversio-
ni e marginalita. Il servizio € multicanale: in agenzia, trami-
te SmartPOS o PC, online e con integrazione nel booking
engine o a distanza tramite link inviato via e-mail o SMS.
La soluzione dedicata all’accomodation da la possibilita al
cliente di prenotare subito e pagare gradualmente fino al
check-in. Riduce cosi la necessita di sconti da parte degli
operatori e incentiva le prenotazioni anticipate, attirando
anche clienti internazionali attenti al budget.
| risultati lo confermano: chi usa la rateizzazione spende fi-
no al 40% in piu e genera incrementi di fatturato tra il 10%

e il 30%. Il 38% prenoterebbe solo grazie alla dilazione e
il 94% & pronto a riutilizzare il servizio (Osservatorio Com-
pass Buy Now Pay Later - aprile 2025).

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. L'utilizzo del servi-
zio ¢ soggetto a termini e condizioni www.heylight.com/it/it/viaggi-turismo.

4
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TECNO

Housekeeping e tecnologia

Tante le novita tecnologiche presentate all’'ultima BTO. Scopriamo come
la rivoluzione digitale invadera presto anche il nostro settore

a anni il dibattito ¢ acceso: puo un
D settore labour intensive, come il

turismo, essere oggetto di uno svi-
luppo tecnologico? All’interno di questo
settore, pud un reparto alberghiero, quello
dell’housekeeping, essere aiutato da stru-
menti innovativi?
Dimentichiamo le cameriere con il grem-
biulino e lo spolverino di piume: oggi le
operazioni di rassetto delle camere pos-
sono contare su un supporto tecnologico.
La stanza in cui il cliente dorme influen-
zera notevolmente il giudizio complessi-
vo dell’ospite. Allora perché non dare sup-
porto al personale ai piani? Oltretutto, in
un momento in cui ¢ difficile trovare (e te-
nere) personale qualificato, la presenza di
queste tecnologie puo aiutare a far fronte
ai picchi di domanda, che sono abituali in
questo settore e per questa via migliora-
re la soddisfazione di clienti e dipendenti.
Allora vediamo alcuni degli strumen-
ti presentati durante [’ultima BTO (Be
Travel Onlife).
Cominciamo dall’inizio del processo:
I’addetto ai piani ¢ fuori dalla porta della
stanza da sistemare e non sa se il clien-
te sia ancora all’interno. La prassi vuole
che la cameriera bussi tre volte alla por-
ta e, se non ha avuto risposta, entri. Que-
sto gesto puo essere sostituito dai sistemi
LED che indicano lo stato di occupazio-
ne: quando entri in camera e inserisci la
smart key nel lettore per attivare la luce
e I’aria condizionata, automaticamente si
attiva il segnale “room occupied”.
Un risultato analogo si pu0 ottenere me-
diante sensori che rilevano i movimenti
nella stanza, stabililendo la presenza o me-
no del cliente. Il vantaggio di questi stru-
menti non ¢ tanto il risparmio del tempo
necessario per bussare (cosa che potrebbe
essere comunque opportuno fare almeno
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una volta), ma la possibilita di program-
mare meglio il proprio lavoro.

Passiamo ora alla fase successiva: la ca-
meriera ¢ all’interno della stanza e puo
cominciare a riordinare la camera. Si tro-
vera a sollevare oggetti pesanti e ad as-
sumere posizioni innaturali. La soluzio-
ne piu banale nel primo caso ¢ quella di
usare carrelli smart: ovvero motorizzati,
che riducono il peso del trasporto ¢ lo ve-
locizzano. Nel secondo caso, la soluzione
puo essere rappresentata dagli esoschele-
tri: dispositivi indossabili che sostengo-
no il corpo durante gli sforzi muscolari e
le posizioni impegnative, prevedendo in-
fortuni e lesioni e diminuendo la fatica.
Un altro elemento ricorrente nel reparto
¢ lo svolgimento di attivita ripetitive con
scarso valore aggiunto. In questo senso,
gli operatori ai piani possono essere af-

fiancati da robot pulitori, utili anche per
mantenere pulite le aree comuni.
Veniamo alla fine dell’intero processo:
’ospite nella sua stanza sta richiudendo
il trolley per ripartire e, per errore, tra i
suoi panni sporchi finisce un asciugama-
no dell’hotel. Varcando la porta dell’al-
bergo, un segnale simile a un antitaccheg-
gio risuona nella hall: nell’asciugamano
¢ inserito un tag RFID (identificazione a
radiofrequenza) che permette d’indivi-
duare I’asciugamano e quindi evitare di
doverlo sostituire.

Come in altri settori, anche negli alber-
ghi la tecnologia puo essere usata per au-
mentare la produttivita, far fronte a pic-
chi di domanda e programmare meglio il
lavoro. In questo modo la soddisfazione
dei dipendenti aumenta e, di conseguen-
za, la loro permanenza in azienda. A.C.O.
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LE AZIENDE INFORMANO

Rentokil Initial;
che fala differe

Un partner unico per il controllo
degli infestanti, la gestione

professionale del rischio

legionella e identita sensoriale

‘ospitalita
Nza

el settore dell’hétellerie I'esperienza dell’ospite € tut-
N to: comfort, sicurezza e qualita percepita devono

convivere senza margini di errore. In questo conte-
sto, Rentokil Initial — multinazionale leader mondiale nella
fornitura di servizi per la gestione degli infestanti e soluzio-
ni per I'igiene e il benessere — affianca le strutture ricettive
con soluzioni integrate che tutelano la reputazione e valo-
rizzano I'identita dell’hotel.
La protezione degli ambienti & il presupposto di ogni sog-
giorno perfetto. Rentokil offre un‘ampia gamma di tratta-
menti di disinfestazione, derattizzazione e sanificazione de-
gli ambienti. In particolare, interviene nella gestione e nel
monitoraggio delle cimici dei letti con il trattamento ad alte
temperature, che consente di agire tempestivamente anche
solo sulla camera interessata e su quelle contigue, senza la
necessita di isolare interi piani della struttura.
Il sistema porta gradualmente I'ambiente a 45-58°C, agen-
do su tutti gli stadi vitali degli infestanti e, essendo privo
di sostanze nocive, garantisce anche il riutilizzo immedia-
to degli spazi, tutelando la continuita operativa e la reddi-
tivita dell’hotel.
L'integrita degli impianti & invece garantita dal servizio LFree
di Initial per il monitoraggio e la gestione del rischio legio-
nella, che rappresenta una sfida critica per le strutture ri-
cettive. Initial interviene con un approccio proattivo che in-
clude la valutazione del rischio, campionamenti certificati e
sanificazioni specifiche mirate, assicurando non solo il pieno
rispetto delle normative vigenti, ma garantendo la sicurezza
degli impianti proprio in vista del picco della stagione estiva.
Oggi il valore dell’ospitalita si misura anche dalla capacita di
coinvolgere i sensi e garantire una serenita assoluta in ogni
ambiente. Initial trasforma gli spazi comuni in luoghi di be-

nessere grazie a soluzioni per I'igiene del bagno, dell'aria,
delle superfici e piante per |'arredo indoor.

A queste si affianca il servizio di marketing olfattivo Pre-
mium Scenting che, attraverso fragranze esclusive, crea
atmosfere memorabili capaci di elevare la qualita percepi-
ta degli ambienti.

Qualita, sicurezza e identita sensoriale si integrano cosi in
un ecosistema di servizi. Con un unico partner strategico,
I'hotel puo contare su competenze specialistiche e soluzio-
ni su misura, costruendo un’esperienza completa e impec-
cabile dal check-in al check-out.

N
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FORMAZIONE

Quadri sempre aggiornati

Scopriamo Quadrifor, l'lstituto fondato per lo sviluppo personale
e I'aggiornamento professionale di Quadri e aziende del Terziario

uadrifor e I’lIstituto bilaterale

per la crescita e la formazione di

Quadri e Aziende del Terziario in
Italia. Nasce nel 1995, sulla base dell’in-
tesa contrattuale sottoscritta da Confcom-
mercio e Filcams-CGIL, Fisascat-CISL,
UilTucs-UIL, con I’intento di sostenere lo
sviluppo personale e professionale per-
mettendo di esprimere al meglio il pro-
prio valore e potenziare quello dell’or-
ganizzazione.
Al fianco di oltre 95mila Quadri e 18.500
aziende, I’Istituto lavora con un ampio e
consolidato network di partner esperti per
anticipare i fabbisogni formativi del futuro.

COSA OFFRE

Quadrifor mette a disposizione dei propri

iscritti un’offerta formativa che pone al

centro della progettazione I’ascolto delle
esigenze, la flessibilita della fruizione dei
corsi, la costruzione di progetti elaborati
attorno ai nuovi bisogni di Middle Mana-
ger e Aziende, la realizzazione di iniziati-

Ve per sostenere attivamente i processi di

sviluppo del business e di valorizzazione

del capitale umano.

In particolare, I’offerta completa & com-

posta da un insieme di proposte diversi-

ficate nella tipologia e nelle modalita di

fruizione:

- Catalogo Soft Skills (annuale), che in-
clude corsi pensati per acquisire com-
petenze “trasversali”, legate alla sfera
comportamentale e relazionale, neces-
sarie per gestire s¢ stessi ¢ il team di la-
VOro;

- Catalogo Technical Skills (annuale),
che include corsi pensati per acquisire
competenze tecniche specifiche diretta-
mente legate allo svolgimento del lavo-
ro: competenze tecnico manageriali, ge-
stione dei processi, gestione del business;
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- Catalogo+, si tratta di una serie di ini-
ziative formative “fuori dagli schemi”
incentrate su argomenti d’attualita che
nascono dalla collaborazione con part-
ner d’eccellenza specializzate in tema-
tiche e corsi ad alto impatto;

- Iniziative di formazione interazienda-
le, che vengono pianificate mensilmen-
te e propongono format sempre nuovi e
diversi. L’incontro con altre realta rap-
presenta inoltre un’ottima opportunita
di networking e di creazione di relazio-
ni significative;

- Quadrifor On Demand, ¢ la piattafor-
ma di formazione online che da accesso
a una vasta selezione di approfondimen-
ti e contenuti aggiuntivi, per ampliare le
competenzee completare la formazione
professionale di ciascun iscritto;

- Progetti di Formazione Aziendale,
ciascuna azienda, con piu di 20 Qua-
dri iscritti, puo richiedere gratuitamen-
teun finanziamento per Progetti di
Formazione Aziendale su misura per
acquisire competenze tagliate sul pro-

prio contesto di business, immediata-
mente spendibili nella propria attivita
lavorativa;

- Ricerche, inerenti al campo della forma-
zione professionale, al ruolo ¢ alla figu-
ra del Quadro, alle competenze strategi-
che e alle esigenze formative.

I VANTAGGI

PER QUADRI E AZIENDE

L’offerta formativa Quadrifor & dinami-
ca, concreta, personalizzabile. E possibile
modulare i percorsi formativi secondo le
esigenze del Quadro e dell’Azienda, sce-
gliendo tra gli oltre 500 corsi disponibi-
li in modalita aula, on demand o ibrida.
Con il versamento della quota annuale di
iscrizione all’Istituto prevista dal CCNL
Turismo (pari a € 75, di cui € 50 a cari-
co dell’Azienda e € 25 a carico del Qua-
dro) I’Azienda puo integrare la formazio-
ne Quadrifor all’interno del proprio piano
formativo e avere a disposizione una for-
mazione continua di qualita per le proprie
risorse, accessibile in maniera semplice.
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TERRITORIO

In Liguria, la shida della qualita

Il contrasto all’abusivismo, I'innovazione tecnologica e la qualita del lavoro
al centro del confronto sul futuro del turismo nella Regione

tato il convegno “Legalita e Innovazio-

ne: le fondamenta per il futuro del turi-
smo in Liguria”. Il confronto, promosso
dall’Ente Bilaterale Territoriale del Turi-
smo di Genova e Provincia, ha registrato
la partecipazione delle principali Istitu-
zioni regionali e comunali, della Came-
ra di Commercio e dei rappresentanti di
Federalberghi, Confcommercio e delle
organizzazioni sindacali dei lavoratori.
L’iniziativa e arrivata in una fase di forte
trasformazione per il comparto turistico
ligure. I numeri degli ultimi anni confer-
mano una crescita significativa dei flus-
si, trainata anche dal sistema portuale e
crocieristico e da un’offerta sempre piu
orientata all’esperienza.
Unadinamica che rafforza il ruolo del turi-
Smo come asse portante dell’economia re-
gionale, ma che impone, proprio per que-
sto, un salto di qualita complessivo: regole
chiare, strumenti di controllo efficaci, inno-
vazione organizzativa e valorizzazione del
lavoro devono procedere insieme, all’in-
terno di una visione condivisa di sviluppo.
In questo quadro s’inserisce il tema
dell’abusivismo, fenomeno che incide
sulla qualita dell’offerta e altera le con-
dizioni di mercato. L’abusivismo nel set-
tore extralberghiero e la proliferazione
incontrollata di case vacanza irregolari ri-
schiano, infatti, di trasformare interi quar-
tieri in veri e propri “dormitori turistici”.
Senza residenti stabili viene meno il tessu-
to sociale che alimenta i negozi di vicina-
to: chi occupa un appartamento per pochi
giorni non crea una relazione con il territo-
rio, con il rischio concreto di assistere alla
chiusura delle serrande e alla progressiva
desertificazione commerciale, con quartie-
ri che perdono anima e sicurezza.
Il tema non é solo urbanistico o commer-

I I Palazzo della Borsa di Genova ha ospi-
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ciale: I’irregolarita produce effetti diretti
anche sul mercato del lavoro e sulla con-
correnza tra imprese. L’abusivismo nel
comparto extralberghiero porta con sé il
ricorso a lavoro non regolare, alimentan-
do un sistema che non crea sviluppo e ri-
schia di distruggere occupazione di qua-
lita, facendo perdere posti di lavoro veri,
stabili e tutelati. Per questo il confronto
non si € limitato al rafforzamento dei con-
trolli, ma ha affrontato in modo organi-
co la questione della qualita del lavoro e
della correttezza contrattuale.

Un focus importante € stato dedicato alle
azioni sinergiche contro il dumping con-
trattuale, ovvero I’applicazione dei cosid-
detti “contratti pirata”, che prevedono sala-
ri inferiori fino al 30% rispetto ai parametri

dei contratti leader, svalutando il lavoro e
trasformando I’accoglienza in una corsa al
ribasso che penalizza professionisti e terri-
tori. Contrastare queste pratiche significa
tutelare le imprese sane e garantire condi-
zioni di concorrenza leale.

Allo stesso tempo, qualita del lavoro si-
gnifica investire in formazione, stabilita
e qualificazione professionale, in un set-
tore che continua a registrare difficolta
nel reperimento di personale.

Accanto ai temi della legalita e del lavo-
ro, hanno trovato spazio anche I’innova-
zione e 'intelligenza artificiale come leve
per migliorare efficienza e servizi, soste-
nere le imprese nella transizione digitale
e rendere il sistema turistico ligure sem-
pre piu competitivo.
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Dalla parte della legalita

Siglato da Federalberghi Calabria un importante Protocollo per il controllo
amministrativo antimafia nel settore turistico-alberghiero

to un Protocollo d’intesa per la pre-

venzione amministrativa antimafia
nel settore turistico-alberghiero e della
ristorazione, insieme al Comune di Piz-
z0, alla Camera di Commercio di Catan-
zaro, Crotone e Vibo Valentia e a Confin-
dustria Vibo Valentia. L’accordo mira a
rafforzare in maniera strutturale gli stru-
menti di prevenzione contro riciclaggio,
usura, estorsione e piu in generale i ten-
tativi di infiltrazione delle organizzazioni
criminali nella filiera del turismo.
Il Protocollo nasce dalla consapevolez-
za che il comparto turistico-alberghiero
e della ristorazione rappresenta un set-
tore strategico per I’economia calabre-
se, ma anche un ambito particolarmente
esposto al rischio di inquinamento mafio-
S0, sia nell’acquisizione e gestione delle
strutture, sia nella fornitura di beni e ser-
vizi. In un contesto reso pit vulnerabile
dagli effetti della recente crisi pandemi-
ca sulle imprese, I’intesa punta a coniu-
gare rapidita e profondita dei controlli,
superando la logica di verifiche sporadi-
che a favore di un sistema di monitorag-
gio mirato, continuo e basato sull’anali-
si dei profili di rischio reali.
Cuore dell’intesa € I’istituzione di un
Osservatorio provinciale che coinvolge-
ra tutti i soggetti aderenti al Protocollo,
chiamato a raccogliere dati, monitorare
tendenze e fornire indicazioni strategi-
che sulla presenza di fenomeni anoma-
li nel settore.
Grazie all’impiego di strumenti tecnologi-
ci avanzati, metodologie scientifiche, ana-
lisi statistiche e modelli predittivi, I’Os-
servatorio produrra report periodici in
grado di evidenziare indicatori di rischio
utili a orientare I’azione di prevenzione
antimafia e a supportare le decisioni del-

F ederalberghi Calabria ha sottoscrit-
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le autorita competenti.
Il Comune, da parte sua, s’impegna a ri-
chiedere sistematicamente la comuni-

cazione antimafia per le attivita private
soggette a regime autorizzatorio, incluse
quelle avviate tramite SCIA, con partico-
lare attenzione alle nuove aperture, ai su-
bingressi e alle variazioni societarie, cosi
da intercettare tempestivamente eventua-
li tentativi di infiltrazione.

La Prefettura, attraverso il Gruppo in-
terforze antimafia, curera gli approfon-
dimenti previsti dal Codice antimafia e
condividera gli esiti pit rilevanti in sede
di Comitato provinciale per I’ordine e la
sicurezza pubblica.

Federalberghi Calabria, con la firma del
Protocollo, ribadisce il proprio impegno

a favore di una vera filiera della legalita
nel turismo, schierandosi al fianco del-
le imprese sane che operano nel rispet-
to delle regole.

La Federazione partecipera ai lavori
dell’Osservatorio, alle attivita della ca-
bina di regia e alle iniziative di formazio-
ne e sensibilizzazione previste dall’intesa,
mettendo a disposizione esperienza, da-
ti e competenze delle strutture associate
per contribuire a un ambiente competi-
tivo, trasparente e attrattivo per investi-
menti e flussi turistici di qualita. In questo
modo, la lotta alle infiltrazioni crimina-
li si conferma condizione essenziale per
la crescita sostenibile del settore e per la
tutela dell’immagine della Calabria sui
mercati nazionali e internazionali.
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TERRITORIO

Hospitality Cyber Security

di Laura Coppola

collaborazione con Meginet, ha or-

ganizzato il secondo corso di sensi-
bilizzazione “Hospitality Cyber Securi-
ty”. Un appuntamento che ha richiamato
albergatori, direttori d’hotel, manager e
responsabili IT del territorio, conferman-
do quanto la sicurezza informatica sia or-
mai una priorita strategica per il compar-
to turistico-ricettivo.
L’iniziativa s’inserisce in un momento
particolarmente significativo per il terri-
torio: proprio a Sorrento ¢ stato aperto il
primo Security Operation Center dedicato
esclusivamente al mondo dell’hospitality,
realizzato in convenzione con I’associa-
zione. Un presidio innovativo che offti-
ra monitoraggio continuo, rilevamento
avanzato delle minacce e risposta agli in-
cidenti, con soluzioni modellate sulle spe-
cificita operative di hotel e resort.

F ederalberghi Penisola Sorrentina, in
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“II successo di questa strategia — com-
menta Costanzo laccarino, presidente di
Federalberghi Penisola Sorrentina — ¢ te-
stimoniato dal cambiamento delle per-
sone: piu attenzione, piu responsabilita,
piu capacita di riconoscere situazioni a ri-
schio. Le simulazioni di phishing e i test
pratici hanno reso la formazione imme-
diatamente applicabile nella quotidianita
delle strutture ricettive. Un passo decisi-
VO VErso un ecosistema turistico piu sicu-
ro e resiliente, in cui la tutela dei dati e la
continuita operativa diventano elementi
centrali della qualita dell’accoglienza.”

Nell’aprire i lavori, laccarino ha sottoli-
neato come “oggi la sicurezza digitale sia
parte integrante della qualita del servizio:
proteggere i dati dei clienti significa tute-
lare la loro fiducia”. Un concetto ribadito
piu volte nel corso dell’evento: “La tec-
nologia, da sola, non basta se non ¢ ac-
compagnata da una solida cultura della si-
curezza condivisa da tutto il personale”.

| relatori hanno evidenziato come il setto-
re dell’ospitalita, sempre piu digitalizza-
to — tra gestionali, piattaforme di preno-
tazione, pagamenti elettronici e reti Wi-Fi
per gli ospiti — sia diventato un obietti-
vo sensibile per gli attacchi informatici.
Da qui la necessita di strumenti operativi
adeguati e monitoraggio costante.

Il coordinamento scientifico ¢ stato af-
fidato a Vittorio Acampora, professioni-
sta con oltre quarant’anni di esperienza
nel settore ICT e autore del volume “Fra-
mework AEIOU for IT Hospitality”, che
propone un modello operativo per la ge-
stione sicura delle reti nel settore alber-
ghiero, in linea con gli standard ISO/IEC
27001:2022, il GDPR e la direttiva NI1S2.
Accanto ad Acampora sono intervenuti
Irina Artioli, Verando Zappi, Andrea Cor-
bino e Giuliano De Luca, approfondendo
scenari di rischio, buone pratiche e casi
concreti legati alla protezione dei dati e
delle infrastrutture digitali.

49



\

L]

5 BRIT,

Drink better. Do better.

el

Smart. Stylish. Sosten®

L'eleganza dell’acqua, sempre a disposizione con i water dispenser BRITA.
Meno plastica. Piu valore al tuo hotel.

"--.".'_--__
=
==




OSSERVATORIO

Il barometro del Turismo

Analisi dei dati provvisori dell’ISTAT per il 2025

dell’ISTAT, nel 2025 ci sono state

476,9 milioni di presenze, con un
aumento del 2,3% rispetto al 2024. Tale
variazione costituisce la risultante di una
stabilita (0,0%) dei turisti italiani e di un
incremento del 4,3% di quelli stranieri.
Nel complesso, i dati provvisori evi-
denziano una prevalenza delle presenze
dei turisti stranieri, che rappresentano il
55,5% del totale delle presenze.
Allo stesso tempo, gli arrivi sono stati
138,4 milioni, in leggera diminuzione ri-
spetto all’anno precedente (-0,9%). Quan-
to alla provenienza, gli arrivi degli stranieri
sono aumentati dell’1,4%, mentre quelli
dei connazionali sono diminuiti del 3,5%.
La combinazione tra I’aumento delle
presenze e la diminuzione degli arrivi ha
portato a un leggero allungamento della
permanenza media, passata da 3,3 a 3,4
giorni (3,5 giorni per gli stranieri e 3,3
per gli italiani).

Secondo le rilevazioni provvisorie

turismo d'ltalia

Andando a vedere cos’é successo nei di-
versi comparti, nel 2025 negli esercizi al-
berghieri ci sono stati 288 milioni di per-
nottamenti (1’1,4% in piu rispetto al 2024)
e invece I’extralberghiero € aumentato
del 3,6% che, in termini assoluti, equi-
vale a oltre 6,5 milioni di pernottamen-
ti aggiuntivi.

Non si tratta solo di un cambio di prefe-
renze nella scelta dell’alloggio. A cam-
biare, nel 2025, ¢ stata la legislazione: €
stato introdotto il codice identificativo na-
zionale (CIN) per le strutture ricettive e
questo ha favorito I’emersione di attivita
che prima operavano nell’ombra.
Stiamo parlando, quindi, non di nuovi
strabilianti risultati, ma del conteggio di
cio che c’era anche prima. Basti pensa-
re che gia nel “Quattordicesimo rapporto
sul turismo italiano” venivano stimate,
per il 2003, oltre 729 milioni di presen-
ze in case di proprieta e in affitto, che si
andavano ad aggiungere alle 344,4 mi-

lioni nelle strutture ufficiali.

Andando ancora piu indietro nel tempo,
se si analizzano le statistiche ISTAT sul-
le presenze extralberghiere si vede che,
tra il 1986 e il 1987, queste sono diminu-
ite di 99 milioni, tra I’altro quasi tutte tra
gli italiani (86,7 milioni). Non si tratta di
un’annata particolarmente negativa, ma
di un semplice e netto taglio nelle struttu-
re censite dall’Istituto Nazionale di Stati-
stica: dal 1987, dalla voce di struttura ex-
tralberghiera “alloggi in affitto” vengono
esclusi gli “alloggi privati in affitto non
iscritti al Rec” (Registro degli esercenti
il commercio), ossia non gestiti in forma
imprenditoriale. Cio non vuol dire che il
fenomeno sia scomparso, ma che sempli-
cemente non € stato piu rilevato.

Dal 1987 a oggi la storia € la stessa: cio
che & cambiato ¢ stata la riemersione di
un fenomeno apparentemente sparito da
tutti i radar e che il CIN ha permesso di
ricominciare a rilevare.
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WELLNESS

[ ’evoluzione del turismo
della salute e del benessere

La visione del presidente di Federalberghi Terme, intervenuto al convegno
“Il rilancio del turismo termale italiano come driver di crescita del mercato”,
organizzato da Isnart e Unioncamere

di Emanuele Boaretto™

gan, ma una filiera organizzata che inte-

gra sanita, ospitalita, territorio e qualita
della vita. Questa affermazione sintetiz-
za efficacemente il senso dell’evoluzione
che sta interessando il termalismo italiano
e il suo ruolo nel sistema Paese.
Il turismo termale italiano costituisce og-
giuno dei piu efficaci strumenti di politi-
ca industriale e territoriale, capace di ge-
nerare valore economico, occupazione
qualificata e sviluppo sostenibile, in par-
ticolare nelle aree interne. Un settore che
contribuisce in modo concreto alla desta-
gionalizzazione dei flussi turistici ¢ alla
valorizzazione di territori spesso ricchi di
risorse, ma fragili dal punto di vista eco-
nomico e demografico.
Nel contesto post-pandemico, il Turismo
della Salute e del Benessere si & affermato
come un mercato in forte espansione. Non
si tratta piu di una domanda di nicchia,
ma di una richiesta strutturale e trasver-
sale che si manifesta durante tutto I’arco
dell’anno. Anche nel 2025, le strutture
termali italiane hanno registrato signifi-
cativi tassi di occupazione, confermando
la solidita del comparto.
Il legame tra salute e benessere ¢ ulterior-
mente rafforzato da un dato distintivo del
sistema italiano: circa il 90% delle strut-
ture termali € accreditato con il Servizio
Sanitario Nazionale. Questo rende il ter-
malismo un hub naturale di sanita terri-
toriale, capace di integrare prevenzione,
cura e riabilitazione con I’offerta turisti-
ca, rafforzando i servizi nelle aree peri-

I | “turismo della salute” non & uno slo-
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feriche e interne del Paese e contribuen-
do a un modello di sanita piu vicino alle
persone e ai territori.

L’evoluzione del turismo termale rispon-
de a trend globali ben definiti. Il settore
wellness a livello mondiale ¢ in rapida
crescita e I’Italia svolge un ruolo centra-
le in questa trasformazione: nel 2024 il
mercato delle spa italiane ha raggiunto un
valore stimato di circa 3 miliardi di euro,
con previsioni di raddoppio entro il 2033.
Questa dinamica impone un’evoluzione
del prodotto termale e delle strutture al-
berghiere. Le terme non sono piu soltan-
to luoghi di cura, ma destinazioni inte-
grate, capaci di combinare cure termali,
programmi personalizzati di salute e pre-
venzione, spa di alta gamma, benessere
olistico e ospitalita qualificata, in contesti
naturali e urbani. In questo scenario, il tu-
rismo della salute deve essere riconosciu-

to come un prodotto strutturato, fondato
su un disciplinare condiviso che defini-
sca standard, protocolli e qualita dell’e-
sperienza.
Non si tratta solo di servizi interni alle
strutture, ma di un vero e proprio eco-
sistema che coinvolge urbanistica, nor-
me edilizie, mobilita dolce, accoglienza,
nutrizione, attivita fisica, eventi, infor-
mazione e modalita di erogazione delle
cure. Un sistema integrato che trasforma
il turismo della salute in uno stile di vita
consapevole e sostenibile.
Il rilancio del turismo termale italiano &
quindi una realta concreta e misurabile:
contribuisce alla destagionalizzazione
delle presenze, stimola investimenti nel-
le infrastrutture ricettive, genera valore
economico diffuso e rafforza la competi-
tivita dei territori. L’ Italia dispone di tutte
le condizioni per essere leader globale nel
Turismo della Salute e del Benessere: ri-
sorse naturali uniche, competenze sanita-
rie consolidate, imprese alberghiere evo-
lute e territori straordinari. Perché questo
potenziale possa esprimersi pienamente,
€ perd necessario accompagnare I’evolu-
zione del settore con politiche pubbliche
coerenti, strumenti normativi adeguati e
una visione condivisa di sistema, in gra-
do di riconoscere il turismo della salute
come una filiera strategica per il Paese.
In questo percorso, il dialogo avviato con
le Istituzioni e il Parlamento rappresenta
un passaggio fondamentale per dare con-
tinuita e prospettiva a un settore che puo
contribuire in modo significativo alla cre-
scita economica.

*Presidente Federalberghi Terme
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NEWS

Destination Wedding

| dati piu recenti confermano un’espansione significativa del settore,
diventato un motore di valore per I’'hétellerie italiana

di Carlotta Ferrari*

J Osservatorio Destination Wedding
in Italy, realizzato da Convention
Bureau Italia e dalla sua divisione

Italy for Weddings dal 2018, ci aiuta a
leggere e comprendere dimensioni, trend
e prospettive di uno dei segmenti turisti-
ci pit dinamici e ad alto valore aggiunto
per il nostro Paese.

Nel 2025 si stimano oltre 16.700 matri-
moni di coppie straniere celebrati in Ita-
lia, con un incremento del 9,8% rispetto
all’anno precedente, un fatturato comples-
sivo che supera 1,1 miliardi di euro e circa
3 milioni di presenze turistiche generate.
I budget medio per evento € di circa
67mila euro, evidenziando il posiziona-
mento del segmento su fasce di spesa ele-
vate e premium.

Numeri che confermano il destination
wedding come un driver per il sistema
dell’ospitalita di fascia alta: eventi con
una media di circa 65 invitati, con per-
manenze multiple e una forte domanda
di servizi personalizzati, location iconi-
che e strutture ricettive di qualita.

Si tratta di un turismo ad alta capacita di
spesa e con un forte effetto moltiplicato-
re: ogni matrimonio diventa infatti un po-
tente strumento di promozione, grazie al
passaparola della clientela internazionale
e alla visibilita generata sui canali digitali.
Dal punto di vista geografico, il fenome-
no mostra una distribuzione sempre piu
equilibrata. Se il Centro Italia mantie-
ne una quota rilevante, emerge con for-
za la crescita del Sud e delle Isole, che
nel 2025 conquistano oltre il 30% degli
eventi. Questo trend evidenzia come nuo-
ve destinazioni stiano rafforzando la pro-
pria competitivita grazie alla valorizza-
zione di paesaggi, patrimonio culturale e
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autenticita esperienziale.

Per gli hotel quattro e cinque stelle il seg-
mento rappresenta una straordinaria op-
portunita di business: non solo per I’ele-
vata redditivita diretta legata all’evento,
ma anche per la capacita di generare sog-
giorni prolungati, servizi ancillary e fide-
lizzazione di una clientela internazionale
di alto profilo.

In questo contesto, il destination wedding
si conferma non solo come un segmen-
to in crescita, ma una leva strategica per
rafforzare I’attrattivita dell’ offerta turisti-
ca di alta gamma del Paese.

La ricerca dell’Osservatorio si inserisce
in un quadro molto piu ampio di attivi-
ta promosse da Convention Bureau Ita-
lia: iniziative di promozione dedicate al
segmento wedding e alla valorizzazione
delle destinazioni, missioni internazio-
nali per il posizionamento dell’Italia nel

mercato MICE, programmi specifici per
I’attrazione dei congressi internazionali e
iniziative come Italy at Hand, il principa-
le evento nazionale dedicato alla promo-
zione della destinazione Italia nella me-
eting industry globale.

*Presidente Convention Bureau Italia

’ CONVENTICN
. BUREAL

ITALIA

Convention Bureau Italia,
network nazionale nato
per volonta di Federalberghi
e delle altre principali
associazioni di categoria
del settore turismo, riunisce
160 soci e rappresenta oltre
3.000 imprese della meeting
e wedding industry.
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Con oltre 60 anni di esperienza nel settore delle
costruzioni in legno, Wolf Haus si distingue per la
realizzazione di edifici antisismici, ecosostenibili e
che garantiscono un comfort abitativo unico.

Tempi di costruzione rapidi, ridotto impatto delle
lavorazioni durante il cantiere, massimo risparmio
energetico e totale personalizzazione delle forme
dal design roffinato.

Referenze

Chalets Camping Ansitz Gamp - Chiusa T
Hotel Aethos Monterosa - Champoluc Py
Riviera Resort Hotel - Lignano -

Scopri altre realizzazioni
wolfhaus.it




AAA - Direttore cercasi...

Prima di una ricerca
di personale direttivo,
serve chiarezza interna:
delega reale, confini
decisionali e un
onboarding coerente

di Michele Sambaldi

, € una scena che in tanti ho-
tel si ripete con regolarita.
Dopo stagioni gestite con
abitudini consolidate, riu-
nioni tese e soluzioni tampone che diven-
tano permanenti, arriva la frase: “Serve un
manager esterno”. Spesso € detta con spe-
ranza, come quando si chiama uno spe-
cialista: qualcuno che rimetta ordine e,
possibilmente, in tempi rapidi.
Parte la selezione del profilo ideale: espe-
rienza in strutture comparabili, metodo
organizzativo, sensibilita commerciale,
competenze trasversali su revenue, per-
sone e digitale.

56

Il direttore generale entra con aspettati-
ve alte. Eppure, non é raro che, dopo po-
chi mesi, venga percepito come “la so-
luzione che non ha funzionato”. Piu che
un problema di curriculum, pero, spesso
e un problema di contesto.

METTERE ORDINE, SENZA

SPOSTARE GLI EQUILIBRI

Il mandato implicito piu frequente & sem-
plice da pronunciare, ma complesso da
realizzare: mettere ordine. Tradotto: ri-
vedere turni, processi, standard, comu-
nicazione tra reparti, talvolta anche risul-
tati economici. Tutto legittimo. Il punto
e che, in molte aziende, questa richiesta
convive con un’altra, non dichiarata: far-

lo senza toccare meccanismi storici, senza
disturbare figure “di fiducia”, senza smen-
tire convinzioni sedimentate. In pratica:
cambiare molto, ma senza cambiare ci0
che tiene in piedi gli equilibri.

Nasce cosi una figura in bilico: sulla car-
ta responsabile di molto, nella pratica au-
torizzata a poco. Puo proporre una nuova
organizzazione finché non sfiora determi-
nate suscettibilita di chi “ha sempre fatto
a modo suo”. Puo lavorare su tariffazio-
ne e canali finché non contraddice 1’intu-
ito di chi “ne sa pit di lui”. Il perimetro
non e scritto, ma si percepisce. E quan-
do qualcosa inevitabilmente s’inceppa, la
persona piu facile da mettere in discus-
sione & proprio lui.
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IL PARAFULMINE PERFETTO

E LADOMANDA: CHI DECIDE?

Il direttore esterno tende a diventare un pa-

rafulmine per tre ragioni molto pratiche:

1) non & “di famiglia”, quindi puo essere
etichettato come “quello che non ha ca-
pito lo spirito della casa” quando pro-
va a professionalizzare cio che per an-
ni e stato gestito “di pancia”;

2) ogni scelta impopolare (standard piu
chiari, responsabilita ridefinite, richie-
ste pill esigenti) puo essere raccontata
come “decisione del direttore™”, mentre
la proprieta resta al riparo e, se neces-
sario, puo anche prendere le distanze;

3) e visibile. Staff, fornitori e ospiti lo rico-
noscono: diventa il volto dell’ organiz-
zazione, ma non sempre ha il control-
lo delle leve piu pesanti (investimenti,
politiche del personale, scelte di posi-
zionamento, eccezioni “di famiglia”).

E un mix che lo mette in prima linea quan-

do le cose vanno male e un passo indie-

tro quando vanno bene.

Qui s’innesta la dinamica piu corrosiva:

I’ambiguita decisionale. Formalmente il

direttore guida la gestione; nella quotidia-

nita la proprieta continua a intervenire su
microdecisioni. Lo staff lo comprende ra-
pidamente e si orienta di conseguenza: al
direttore si portano problemi e decisioni
scomode; “di sopra” si chiede la deroga.

Quando le indicazioni diventano discor-

danti, la frase che blocca tutto & sempre

la stessa: “Ha detto la proprieta”.

IL MANDATO CHE MANCA:
RESPONSABILITA S,
AUTORIZZAZIONE NO

Molti hotel inseriscono un manager ester-
no senza un mandato definito. “Responsa-
bile della gestione” puo restare una formu-
la vuota se non diventa un patto concreto
su tre punti: cosa il direttore decide in au-
tonomia; su cosa deve confrontarsi con la
proprieta; quali sono i confini non nego-
ziabili (valori, identita, scelte patrimonia-
li, elementi che la famiglia vuole preserva-
re). Senza questo accordo, ogni decisione
diventa una trattativa e il direttore vive
nel “posso/non posso™, con un inevitabi-
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le consumo di energia e credibilita.
Prima della selezione conviene quindi un
confronto interno alla proprieta dell’alber-
go, a porte chiuse. Primo: vogliamo dav-
vero delegare? Secondo: chi rappresenta
la proprieta nel quotidiano? Un solo re-
ferente o piu voci che chiamano separa-
tamente con indicazioni diverse? Terzo:
quali “non detti” possono esplodere? Per-
sone “intoccabili”, reparti governati da
equilibri storici, tensioni tra generazio-
ni. Se questi temi non vengono affronta-
ti prima, emergeranno dopo, spesso nel
modo peggiore.

ONBOARDING E TEMPO:

DUE FATTORI SOTTOVALUTATI
L’ingresso di un nuovo direttore manda un
messaggio potente allo staff. E un cam-
biamento importante, ma presentarlo con
una e-mail o una riunione di dieci minu-
ti spesso comunica, anche senza volerlo:
“Vediamo come va”. Servono invece se-
gnali coerenti: la proprieta che dichiara
pubblicamente che le decisioni operati-
ve passano dal direttore; la scelta di non
contraddirlo davanti al team; un suppor-
to esplicito quando introduce cambiamen-
ti necessari ma impopolari. Senza questi
segnali, il sottotesto diventa: “Ascoltate-
lo finché non intervengo io”.

C’¢ poi I’aspettativa sul tempo. Riorga-
nizzare processi, responsabilita, cultura
interna e risultati non si misura in poche
settimane. Se un’azienda vive da anni di
equilibri informali, un orizzonte realistico
e di due-tre anni per vedere effetti strut-
turali. Valutare un direttore come fosse
un esperimento stagionale accelera I’e-
pilogo piu frequente: “Non era la perso-
na giusta”, quando magari mancavano le
condizioni giuste.

Quando ha senso introdurlo? Quando la
famiglia vuole davvero uscire dall’ope-
rativita; quando la seconda generazione
preferisce concentrarsi su sviluppo e in-
vestimenti; quando la complessita richie-
de una regia quotidiana dedicata.
Quando & meglio aspettare? Quando la di-
rezione strategica non e condivisa; quan-
do ci sono conflitti aperti tra eredi; quan-
do il fondatore non & pronto ad accettare
decisioni non sue. In questi casi il mana-
ger rischia di diventare un diversivo ele-
gante rispetto al nodo vero: decidere il fu-
turo dell’azienda.

Un manager esterno pud portare metodo,
qualita e sostenibilita nel tempo. Ma nes-
sun curriculum sostituisce tre condizioni:
una proprieta che abbia scelto davvero la
delega, un mandato chiaro e rispettato e
un contesto che riconosca il direttore co-
me riferimento operativo. E allora la do-
manda finale cambia tono: da “Trovere-
mo il manager giusto?”, a “Siamo pronti
a sostenerlo davvero?”.
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TENDENZE

Ristoranti
stellati in hotel

Cucina d'autore durante un soggiorno al top.
Per una clientela sempre piu preparata ed esigente

sempre pit di tendenza conceder-
si una cena, come clientela esterna
ma soprattutto come graditi ospi-
ti, in una struttura up level che, al
suo interno, dispone anche di un ristoran-
te stellato con uno chef famoso a livello
internazionale.

Non si tratta solo del cibo fine a s¢ stes-
so0, ma dell’esperienza multisensoriale che
il cliente cerca e I’hotel offre: gustare un
menu ad hoc in un contesto curato e acco-
gliente, magari dopo un massaggio con oli
essenziali o una gita alla scoperta del terri-
torio. E non solo nelle grandi citta: la ten-
denza, ormai, riguarda anche i centri piu
piccoli. La valorizzazione dei borghi, di
cui si parla da tempo, parte anche da qui.
I clienti che cercano un’esperienza stel-
lata si affidano spesso alla Guida Miche-
lin, della cui autorita in materia si fidano.
Detta anche “larossa” dal colore della co-
pertina, la guida é nata in Francia nel 1900
come semplice vademecum per viaggiato-
ri — I’editore € lo stesso dei famosi pneu-
matici —ma in Italia & apparsa per la pri-
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Antonino Cannavacciuolo

ma volta nel 1956, molto diversa da come
e strutturata ora.

Il nostro Paese oggi € al secondo posto
nel mondo, dopo la Francia, per numero
di stelle: per il 2026 ne conta 394, una in
piu rispetto al 2025. Di questi, i ristoranti
stellati all’interno di hotel a cinque, ma an-
che a quattro stelle, sono circa 160, il 40%

dei locali che hanno ottenuto da uno a tre
macaron, altro nome del premio Michelin.
Sono tutti locali di alto livello, per loca-
tion e cucina, diversi tra loro, apprezzati
anche da ospiti stranieri.

Oggi un albergo non é solo un luogo do-
Ve ci si ritira per dormire, ma un presidio
del territorio, tra natura, cultura, servizi
aggiuntivi e, non ultima, la gastronomia
con i prodotti freschi e locali. E un dialogo
costruttivo e continuo tra hotel, ristorante,
produttori locali e, naturalmente, clienti.
In molte strutture ricettive c’¢ la possibi-
lita di provare piu ristoranti, con cucina
locale o internazionale, per una maggio-
re liberta di scelta.

L attivazione di un ristorante stellato den-
tro un hotel, per vari motivi, puo prestarsi
meglio di altre location alla sperimenta-
zione, alla ricerca e all’innovazione. Ma
proprio per questo niente é lasciato al ca-
s0: ogni dettaglio € curato con precisione
millimetrica, dagli ingredienti di prima
scelta alla cucina con le infrastrutture ad
hoc e i criteri di igiene rispettati al massi-
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mo, insieme alla capacita di sod-
disfare le esigenze degli ospiti.
Innalzare la qualita fa diventare il
ristorante stellato quasi un brand
a sé stante, I’attrazione principa-
le che diventa anche una strate-
gia di marketing per tutto I’hotel.
Ma cosa cerca quel cliente che
vuole provare un’esperienza let-
teralmente immersiva in un ri-
storante stellato, all’interno di un hotel
nel quale usufruisce anche di altri servi-
zi up level?

In realta non esiste una risposta univo-
ca, richieste e aspettative sono variegate,
cosi come lo sono le proposte delle varie
strutture alberghiere. Dipende dal territo-
rio e dalla percezione che ognuno ha del
buon relax, dal contesto naturale al pic-
colo borgo al centro citta.

Le stelle si guadagnano, si perdono, si
mantengono o si raddoppiano. Quel che
non cambia & il fatto che si tratta di strut-
ture ricettive e ristoranti che, seppure di-
versi per tipologia, investono continua-
mente per un’offerta sempre al top, tra
tradizione e innovazione. Qualunque sia il
numero di macaron, dietro la sua conqui-
sta c’é sempre un grande lavoro di squa-
dra e una visione lungimirante.

In tutta Italia si parte dal territorio per
esplorare nuovi mondi sensoriali, dei qua-
li I’alta cucina di un albergo € un veicolo
importante. Parliamo di strutture di livel-
lo molto alto di cui sarebbe difficile fa-
re un elenco completo, ne citiamo qual-
cuna quale esempio per contestualizzare
i vari tipi di offerta a una clientela sem-
pre piu alla ricerca di emozioni integrate.
Partiamo da | Portici Hotel di Bologna,
I’ex Palazzo Maccaferri di fine Ottocen-
to, dove dopo un attento restauro sono
tornati alla luce oltre 1.500 mq di pitture
Liberty nei saloni e sui soffitti dei cinque
piani dell’edificio. Oggi il ristorante Por-
tici, una stella Michelin, ha al comando
lo chef Nicola Annunziata. Oltre ai “me-
nu esperienza”, con I’iniziativa “Bologna
in Natura” Annunziata, insieme all’etno-
botanico Carmine Lupia, propone il fora-
ging, ossia la ricerca intorno alla citta di
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di ristoranti stellati

erbe, foglie e frutti spontanei da raccoglie-
re e reinterpretare: un percorso che, dalle
colline bolognesi, unisce natura e cucina,
sapere antico e tecniche contemporanee.
Altro esempio ¢ la stella conquistata nel
2026 dal ristorante Ineo all’interno dell’ A-
nantara Palazzo Naiadi, affacciato su Piaz-
za della Repubblica a Roma. L hotel,
architettura in marmo risalente a fine Ot-
tocento, sorge su quelle che erano le terme
di Diocleziano, Il sec. d.C., le cui fonda-
menta con mosaici e piscine sono visibili
al piano inferiore. Qui lo chef Heros De
Agostinis propone agli ospiti il menu de-
gustazione “Roma e dintorni”, antiche ri-

cette romane rivisitate e realizzate
partendo dai prodotti del territorio.
Ristoranti stellati si trovano an-
che dentro ottimi alberghi a quat-
tro stelle.

Un caso per tutti: Milano Vertica-
le di Una Esperienze, dallo stile
architettonico elegantemente ur-
ban-design. Uno dei suoi ristoran-
ti, Anima, aperto da Enrico Barto-
lini e gestito dallo chef Michele Cobuzzi,
detiene una stella Michelin. Cobuzzi € pu-
gliese, cresciuto in campagna, e reinven-
ta con il suo staff la cucina italiana con
due percorsi di degustazione, attraverso
la stagionalita degli ingredienti, tra sapori
nostrani e incursioni in Oriente.

Oltre alle rosse, Michelin conferisce an-
che le stelle verdi, il premio alla soste-
nibilita per quei ristoranti che pongono
particolare attenzione all’ambiente. Nel-
la premiazione 2026, per il terzo anno, &
tornato anche Passion Dessert, riconosci-
mento per quei ristoranti che propongo-
no dolci di altissima qualita.
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E visto che parliamo di strutture stellate
negli alberghi, va ricordato che Miche-
lin premia questi ultimi con le chiavi, da
una a tre, per quegli hotel che offrono
soggiorni al top. Anche qui gli ispetto-
ri in incognito valutano secondo cinque
criteri: I’hotel come porta d’accesso al-
la destinazione; I’eccellenza nel design
e nell’architettura; qualita e coerenza del
servizio, comfort e manutenzione; coe-
renzatra livello dell’esperienza e prezzo
pagato; unicita, autenticita e personalita.
Nel mondo gli hotel con chiavi sono oltre
7mila, di cui 2.457 in Italia: oggi nel no-
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stro Paese gli alberghi che hanno ricevuto
una chiave sono 1.742, 572 due chiavi e
143 tre chiavi. Al momento ci sono quat-
tro hotel italiani con tre chiavi che ospi-
tano un ristorante stellato, undici con due
chiavi e ventidue con una chiave.

Un mondo variegato, in continua evolu-
zione: ¢’e chi ha solo stelle, chi solo chia-
vi, chi entrambi.

Sull’isola di Ischia, ad esempio, il Bota-
nia Relais & Spa offre ai clienti un per-
corso relax tra erbe officinali, alberi da
frutto e olivi. La struttura é stata insi-
gnita di una chiave Michelin nel 2024.

L’anno prima un suo ristorante, il Mir-
to, con cucina prettamente vegetariana
e vegana, ha ottenuto la stella verde Mi-
chelin grazie allo chef Tommaso Luon-
go. Il resort € stato realizzato dagli stessi
imprenditori del Therasia Resort Sea &
Spa che, alle Eolie, sull’isola di Vulcano,
vanta ben due ristoranti stellati: il Cap-
pero con unastella e i Tenerumi, con due
stelle Michelin rosse e una verde. La cu-
cina vegetale é curata dallo chef Davide
Guidara, che segue il motto: “Cook More
Plants”, verdure in tavola con drink fer-
mentati e analcolici.

A Serralunga d’Alba, nel cuore delle Lan-
ghe patrimonio Unesco, il Boscareto Re-
sort, immerso tra i vigneti, ospita il risto-
rante La Rei Natura, la new entry tre stelle
Michelin del 2026, guidato da Michelan-
gelo Mammoliti. Un percorso nel territo-
rio attraverso spezie, radici, erbe aroma-
tiche e vegetali coltivate personalmente
dallo chef insieme al suo staff nell’orto e
nella serra. Il fine & far rivivere, attraver-
so la natura, una memoria gustativa lon-
tana, un ricordo da rielaborare.

Sul lago d’Orta, nello stile moresco uni-
co di Villa Crespi, tre stelle confermate
per lo chef Antonino Cannavacciuolo, che
nel ristorante dell’hotel combina odori e
sapori dal nord al sud, dal Piemonte alla
Campania, proponendo ai clienti, tra in-
novazione e tradizione, un viaggio in lta-
lia come fosse un Gran Tour.
Altratipologia é I’hotel Eala a Limone del
Garda, che nel 2026 ha ottenuto due chiavi
Michelin e il cui ristorante Senso, gestito
dallo chef Alfio Ghezzi, sempre quest’an-
no é stato insignito di una stella e del pre-
mio Passion Dessert per la pasticceria.
E, per terminare la panoramica con un so-
lo altro esempio, tre chiavi per il San Do-
menico Palace di Taormina, un ex con-
vento restaurato che detiene anche una
stella con il ristorante Principe Cerami,
dove lo chef Massimo Mantarro riela-
bora piatti della tradizione siciliana con
tecniche avanguardistiche.

Tante le tipologie proposte, per tutte le sen-
sibilita, ma un solo fine: tra soggiorno e ci-
bo, quello dell’esperienza assoluta. Gi.Fe.
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“Entusiasmo e flessibilita”

Fabio Ferrari, capo ricevimento dell’'Hotel Bertelli di Madonna di Campiglio, ci racconta
come si svolge il suo lavoro e le qualita che servono per farlo al meglio

di Angelo Candido

e, come si racconta, I’opinione che
ci facciamo sulle cose avviene nei
primi sette secondi, allora possia-
mo dire che il ricevimento, appe-
na entriamo in un albergo, ci da I’imma-
gine che poi conserveremo piu a lungo
di quella stessa struttura. Quindi, il rice-
vimento € particolarmente importante in
una struttura ricettiva, perché ¢ come se
fosse il suo biglietto da visita.
Ne parliamo con Fabio Ferrari, capo ri-
cevimento dell’Hotel Bertelli di Madon-
na di Campiglio.

Fabio, qual é stato il tuo percorso all’in-
terno del mondo turistico-ricettivo-al-
berghiero?

Una volta finita la scuola ho lavorato in
piu attivita turistiche, non subito in al-
bergo. Poi, dopo essere stato impegnato
all’ufficio turistico di Madonna di Cam-
piglio e Vinzolo, ho inviato il curriculum
all’Hotel Bertelli. A essere sinceri, eraun
lavoro che non avevo mai fatto, ma mi
era stato detto che cercavano del perso-
nale da uno dei capi dell’azienda del tu-
rismo di allora e ho provato. Era aprile
2018, ormai sono sei anni. Sono partito
come normale impiegato alla ricezione e
poi pian piano, nel tempo, sono diventa-
to capo ricevimento.

Qual ¢ la cosa che ti appassiona di piu
del tuo lavoro?

Sicuramente il fatto che si € a contatto con
la gente, ogni giorno e con persone diver-
se. E anche bello conoscere tante culture:
anche se solo per pochi giorni, mi piace
avere un confronto con diversi tipi di tu-
risti che arrivano da varie parti del mon-
do. Ed ¢ bello perché ci sono momenti
piu formali e altri dove si scambia qual-
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“Flessibilita, sorriso
ed empatia, sia tra
colleghi sia con
la clientela, per
sé stessi e per la
riuscita del lavoro,
che ¢ far stare bene
l'ospite”
che parola, fino a diventare quasi “ami-

ci” degli ospiti. E questa e indubbiamen-
te la cosa che mi piace di piu.

Per questo contatto giornaliero con
persone anche lontane dalla nostra

quotidianita, a tuo avviso quali com-
petenze particolari bisogna avere?
E su cosa bisogna puntare nella pro-
pria formazione?

Penso che bisogna essere anche un po’
portati caratterialmente per stare in mez-
zo alla gente, non tutti riescono a esse-
re aperti. Bisogna essere il pit possibi-
le flessibili perché poi, logicamente, gli
ospiti hanno tante richieste e magari al-
cune non rientrano nelle competenze di
quello che ¢ prettamente I’ambito lavo-
rativo e, quindi, bisogna essere capaci di
accontentare un po’ tutti. Di conseguen-
za, a volte é necessario avere anche tan-
ta pazienza e cercare di far andare le cose
nella migliore maniera possibile, sempre
pensando alla soddisfazione del cliente.

Pazienza e capacita di essere flessibi-
li, cioé problem solving. Hai qualche
aneddoto da raccontare, qualcosa di
particolare o significativo che ti ¢ ca-
pitato in questi anni?

Non ¢ proprio un racconto in sé, ma un in-
sieme di piccoli aneddoti, nel senso che,
con la moltitudine di persone che si co-
noscono bisogna essere, a mio avviso, an-
che capaci di captare un po’ le opportuni-
ta, magari conoscendo gente che lavora
pure in diversi ambiti, con diverse pas-
sioni. Ma la capacita di crearsi contatti €
una cosa secondo me molto interessante.
Mi & successo di avere contatti anche al
di fuori del lavoro, avere stretto delle ami-
cizie oppure aver avuto delle opportunita
lavorative anche in altri ambiti. Puo pia-
cere 0 meno, ma questo lavoro porta an-
che queste possibilita.

Questa intervista ¢ diretta principal-
mente a un pubblico di ragazzi che si
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affacciano per la prima volta nel mondo del lavoro, che
vogliono capire bene di cosa si tratti. Dalla tua esperienza
—nonostante la giovane eta sei un capo ricevimento — che
consiglio daresti a un coetaneo per seguire la tua strada?
Mi baso su quello che dicevo prima. Sicuramente, essere fles-
sibile perché il mio non ¢ un lavoro schematico, ¢’¢ sempre
qualcosa di inaspettato. Ed essere capace di gestire soprat-
tutto i tempi perché, anche se 1 due reparti possono essere se-
parati, ci si occupa sia di front office che di back office e bi-
sogna essere capaci di controllare le tempistiche perché poi,
comunque, si sa che I'imprevisto & sempre dietro I’angolo.
Ed essere entusiasta e curioso e, se capita di doversi ferma-
re al lavoro oltre il proprio orario, va fatto perché ¢ impor-
tante. Ricapitolando: flessibilita, sorriso ed empatia sia tra
colleghi sia con la clientela, per sé stessi e per la riuscita del
lavoro, che ¢ far stare bene I’ospite.

Quindi, disponibilita. Se tu dovessi descrivere il tuo per-
corso, dagli inizi a oggi, come definiresti il tuo ruolo di capo
ricevimento, molto importante nelle aziende alberghiere?
La prima fase € sicuramente I’apprendimento: io ho cercato
di imparare il piu possibile da colleghi con molta piu espe-
rienza. E poi, molto semplicemente, come negli altri lavo-
ri, darsi da fare cercando di metterci passione. Come dicevo
prima, € un lavoro per cui secondo me bisogna essere portati,
non tutti riescono a stare in mezzo alla gente. E io anche con
passione ed entusiasmo sono arrivato ad avere questo ruolo.

Oggi ci sono nuove tecnologie, ’intelligenza artificiale, i
software che vi aiutano a fare quello che prima erano man-
sioni svolte personalmente con il cartaceo e che ora neces-
sitano di conoscenze informatiche. Pensi che il tuo lavo-
ro, nell’era sempre piu digitale, possa cambiare? E come?
Parlando anche con il mio capo, che mi spiegava come si €
evoluto il lavoro anche negli anni Novanta e decisamente
dal Duemila in poi, c’é stato un bel cambiamento, a comin-
ciare dall’invio dei preventivi rispetto a una volta, quando si
faceva tutto al telefono. Ma anche il planning era tutto car-
taceo. Lui mi ha sempre detto che, senza dubbio, & cambia-
to molto il modo di lavorare, perd si creano nuovi compiti.
Oggi, ad esempio, non c¢’é piu bisogno di mandare le sche-
dine manualmente alla questura pero, comunque, ci sono al-
tre mansioni che richiedono questi nuovi strumenti. E una
figura come la nostra sara sempre importante, perché il con-
tatto umano, secondo me, € una di quelle cose che all’ospi-
te resta pit impresso una volta tornato a casa. Quelle quat-
tro parole al check-in o in un momento della vacanza sono
piu incisive di quanto, magari, sia “tecnologico” I’albergo.
Quindi, sicuramente e specialmente in localita turistiche,
una figura umana alla reception credo che rimarra un pun-
to fondamentale.
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11 portiere di notte nel buio lavora silenzioso

con lo sguardo attento e con spirito coraggioso,
procede con passo fermo ma senza alcuna fretta
certo che un lungo e impegnativo lavoro lo aspetta.
Di notte le ombre danzano sui muri

fra progetti in fieri e tempi oscuri

lui sara una sentinella discreta

e si augura che la notte trascorra quieta.

Ode tutti i passi e ogni lieve suono

ma talvolta il silenzio ¢ interrotto da un frastuono
sara forse un ospite o un forestiero

o forse il vento o un pericolo vero.

Ogni tanto per la hall fa un giro

e lui ¢ attento e presente senza respiro

e quando il sole lentamente si desta,

va a casa, chiude gli occhi e il riposo ¢ la sua festa.

Raffaele Crispo

Elvis Ronzoni
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LIBRI

Quando i numeri contano

roppo spesso si
pensa ai nume-
ri come a qual-

cosa di freddo, astratto
e alieno. Quando si par-
la di statistiche, in tan-
ti reagiscono dicendo:
“Per carita, non fanno
per me”.

Un bel saggio di Linda
Laura Sabbadini, pionie-
ra nella statistica sociale
e di genere, ribalta que-
sto pregiudizio e ci porta
dentro il mondo affasci-
nante dei dati, svelando-
ne il ruolo cruciale nella
nostra societa.

I numeri possono bril-
lare, irradiare luce su
aspetti rilevanti e oscu-
ri della nostra vita e di
quella del nostro Paese.
Eppure, quando si parla
di statistiche, molti si ri-
traggono impauriti, im-
maginando tabelle steri-
li e grafici indecifrabili.
Inoltre, la scienza dei nu-
meri & di importanza vi-
tale per le decisioni po-
litiche e istituzionali.
I numeri non sono mai
neutrali: possono rende-
re visibile I’invisibile, ri-
velare ingiustizie, sma-
scherare luoghi comuni.
Il decisore pubblico ha bisogno di dati per
poter basare le proprie scelte su elementi
concreti. E chi intende perorare una cau-
sa deve a sua volta fornire dati a suppor-
to delle proprie istanze.

“Misurare significa riconoscere — scrive
Sabbadini — e cid che non si misura, spes-
so non esiste nel dibattito pubblico. Non
entra nelle agende politiche. Non viene
visto, non viene ascoltato. Ho creduto,

turismo d'ltalia

Linda Laura
Sabbadini

[1 Paese

che conta

Come i numeri raccontano
la nostra storia

ogni giorno, che la statistica dovesse es-
sere uno strumento di giustizia, cittadi-
nanza e democrazia”.

Con scrittura brillante e coinvolgente,
I’autrice — che ¢ stata direttrice dell’Istitu-
to Nazionale di Statistica — ricostruisce la
storia recente dell’ Italia da una prospetti-
va unica, restituendoci il ritratto di un Pa-
ese per molti aspetti diverso da quello che
immaginavamo di conoscere: dove gli

uomini si dilettano nel ri-
camo e le donne preferi-
scono I’enigmistica, ma
anche dove piu di sei mi-
lioni di italiane hanno su-
bito violenza fisica o ses-
suale almeno una volta
nella vita.

Percentuali alla mano,
ci mostra come la stati-
stica non sia affatto una
fredda disciplina, ma una
bussola per orientarsi nel
presente, un’arma per tu-
telare i diritti dei piu de-
boli, il pilastro di una de-
mocrazia da difendere
contro chi utilizza “fake
numbers” per piegare la
verita ai propri interessi.
E il racconto, visto
dall’interno, di una delle
piu autorevoli istituzioni
del Paese, I’ISTAT; ¢ la
testimonianza di una vi-
ta dedicata a dare voce
alla realta che si scopre
con i dati; € un invito a
superare le diffidenze e
a comprendere che die-
tro ogni numero c’e una
storia che merita di es-
sere conosciuta. Perché
1 numeri sono il riflesso
di chi siamo e di chi pos-
siamo diventare.

Tra le tante storie raccon-
tate ce n’¢ anche una che ci riguarda da
vicino, iniziata negli anni Sessanta: quel-
la delle grandi trasformazioni nel campo
delle vacanze, inizialmente un lusso ri-
servato ai ricchi, poi diventato accessibi-
le anche al ceto medio, con una crescita
continua del numero di italiani che han-
no avuto accesso al mercato del turismo
e una progressiva riduzione dei divari tra
il Nord e il Sud del Paese.
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NICK BRANDT
THE DAY MAY BREAK

LA LUCE ALLA FINE DEL GIORNO
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Gallerie d’Italia - Torino
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