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Editoriale

BERNABÒ BOCCA
Presidente Federalberghi

Se dovessimo valutare il comparto del turismo come un unico motore, la cui forza si propaga 
producendo risultati, sarebbe tutto molto più semplice. Dobbiamo, invece, ricordare sempre 

viaggia da solo: per capirne l’andamento va tenuto in considerazione ogni singolo fattore.
Sicuramente, gli elementi che oggi contribuiscono a creare uno squilibrio in questo quadro d’in-

del petrolio, con tutto ciò che ne consegue, è forse il primo nemico del comparto. Nonostante ciò, 
nel nostro Paese “teniamo duro”: con quasi 148 milioni di presenze in tre mesi, il settore ha con-

secondo trimestre del 2026: da aprile a giugno, il mese più forte si è rivelato maggio. Un dato di 
cui fare tesoro per la prossima primavera.
Quanto all’estate che ci lasciamo alle spalle, sembra avere avuto un andamento a due velocità: da 

dall’altra, si è registrata nelle nostre strutture una crescita della clientela straniera. 

-
tribuire a sollevare il comparto dal caos. La proposta di regolamento lanciata dalla Commissione 
Europea è basata, infatti, su una norma che dà facoltà di deliberare ai singoli comuni interessati 

evidentemente maggiori problemi di emergenza abitativa prenderanno provvedimenti in merito. 

qualsiasi intervento limitativo. 
A dispetto delle apparenze, le nostre tematiche sono articolate e complesse. Le affronteremo come 

È un’opportu-
nità di crescita e di confronto comune. Ci si incontra per riconoscersi, scoprire il nuovo, valutare 
insieme i cambiamenti del turismo e del mondo dell’ospitalità.

Il turismo non 
viaggia da solo
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L’
ultima estate ha portato i suoi 
frutti: sono stati 36,2 milioni gli 
italiani che si sono messi in viag-
gio   verso destinazioni scelte con 

cura  con un mese o due di anticipo. 
N -
gione clou dell’anno, che ha visto con-
centrare la gran parte dei viaggiato-
ri proprio in Italia. L’87,6%, infatti, ha 
scelto di rimanere nel Belpaese, con-
segnando alle località di mare e al me-
se di agosto il top delle preferenze.  
Il contatto con la natura, le passeggiate 
in aree naturalistiche, la passione per il 
buon cibo, le escursioni e le gite sono sta-
te le attività predilette dalla maggioranza 
che ha preferito restare in località vicine. 
Anche per coloro che si sono recati all’e-
stero, ovvero il 12,4% degli intervistati, 
il mare ha conquistato il podio. A segui-
re, le grandi capitali europee. 
In coerenza con la tendenza a scegliere 
destinazioni facilmente raggiungibili, an-
che per l’estero ci si è orientati verso le 
acque di Paesi vicini all’Italia, come la 
Croazia, la Grecia e la Spagna. 
Q
fornita dall’indagine realizzata da Tecnè 
per Federalberghi in riferimento al mo-
vimento turistico degli italiani per que-
sta estate 2026. 
Il mese di agosto si è ancora una volta 
confermato “re” dell’estate, risultando 
il centro della vacanza principale per il 
41,4% dei vacanzieri, seguito a stretto gi-
ro da luglio, con il suo 28,8% di preferen-
ze. Interessante la performance del mese 
di giugno, che ha ottenuto il gradimento 
del 24,4% del campione.
“La sensazione che si ha è che questa esta-
te 2026, ovvero la stagione centrale del 
calendario turistico nazionale, sia stata 
goduta appieno dagli italiani in viaggio”, 
ha commentato il presidente di Federal-
berghi, Bernabò Bocca. “La vacanza si è 
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spalmata in modo più strutturato in tutti e 
quattro i mesi estivi, il che ha portato ad 

con tutto ciò che essi esprimono in termi-
-

na parte dei viaggiatori ha programmato 
più di un periodo di vacanza oltre quello 
principale, confermando la nuova tenden-
za a frammentare e organizzare la vacan-
za su tutto l’arco estivo. Dall’indagine è 
emerso anche che la sistemazione favo-
rita è stata quella dell’albergo e del vil-
laggio turistico, seguita subito dopo dalla 
casa di parenti e amici. Sembra evidente 
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I numeri dell’estate

Quest’anno sono 
36,2 milioni gli 

Italiani che hanno 
trascorso un 

periodo di vacanza 
fuori casa tra 

giugno e settembre
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che nulla come l’hotel sappia rappresen-
tare la dimensione della vacanza, e cre-
do che gli italiani abbiano cominciato ad 
apprezzare il valore aggiunto dei servizi 
proposti all’interno di una struttura ricet-
tiva. Nel complesso l’estate italiana 2026 
sembra non aver tradito le aspettative – 
ha concluso Bocca – ma non possiamo 
dirci “tutti felici e contenti”, perché sia-

dall’aumento del costo della vita. Oggi, 
siamo portati a valorizzare al meglio ciò 
che si conquista giorno per giorno. Ma la 
speranza è che la situazione economica 
torni a uno standard che renda il viaggio 
accessibile davvero a tutti”.

I RISULTATI PRINCIPALI 
DELL’INDAGINE 
Sono 36,2 milioni gli italiani che hanno 
trascorso un periodo di vacanza fuori ca-
sa tra giugno e settembre, di cui 25,7 mi-
lioni di adulti e 10,5 milioni di minori.
Oltre un quarto dei vacanzieri (28,9%) ha 
programmato più di un periodo di vacanza 
oltre quello principale: di questi, il 41% 
ha organizzato almeno un altro periodo 
di svago; il 35,2% ne ha previsti due e il 
15,1% ha optato per tre periodi di vacan-
za tra giugno e settembre, confermando la 
tendenza, già in atto da tempo, a dividere 
in più segmenti le ferie estive. 
La vacanza principale ha avuto una dura-
ta media di 9,8 giorni; le eventuali ulte-
riori vacanze oltre a quella principale so-
no state decisamente più brevi: 4,2 giorni.

Le mete preferite - L’Italia è stata deci-
samente la meta preferita per la vacanza 
principale: 9 italiani su 10 (l’87,6%) han-
no scelto di restare nel Belpaese, mentre 
il 12,4% ha preferito mete estere, predi-
ligendo il mare in Paesi vicino all’Italia 
(53%), le grandi capitali europee (19%) 
e i mari tropicali o le località esotiche 

nazionali, nel 75,1% dei casi si è opta-
to per il mare, nel 13,7% per la monta-
gna, nel 4,8% per le località d’arte e nel 
3,4% per i laghi.
La spesa media - La vacanza è costata 
nel suo complesso (includendo viaggio, 
vitto, alloggio e divertimenti) 917 euro a 
persona (circa 94 euro al giorno). Le ul-
teriori vacanze sono state più contenute 
dal punto di vista del costo: complessiva-
mente 527 euro (circa 127 euro al giorno).
Il giro d’affari - Il volume di affari ha 
prodotto 43 miliardi di euro. Il mese di 

NEWS ONLINE

Inquadrando il QRcode con la 
telecamera dello smartphone, 

si aprirà 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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giugno ha contribuito per circa 11,5 mi-
liardi, luglio per 12,9 miliardi, agosto per 
16,5 miliardi e settembre per 2,1 miliar-
di di euro.
Distribuzione della spesa - La spesa per 
le vacanze si è spalmata su tutte le com-

budget di chi è andato in vacanza è stato 
destinato ai pasti (colazioni, pranzi e ce-
ne), il 23,4% al pernottamento, il 21,8% 
alle spese di viaggio, l’11,3% allo shop-
ping e il 14,8% a tutte le altre spese (di-
vertimenti, escursioni e gite).
L’alloggio - Tra le tipologie di alloggio 
scelte dagli italiani per trascorrere le va-
canze, la preferenza è andata all’albergo 
e al villaggio turistico (30,6%), seguiti a 
stretto giro dalla casa di parenti e amici 
(28,6%), dalla casa di proprietà (11,9%), 
dal B&B (7,8%), dal campeggio (6,8%), 

(4,7%) e dall’agriturismo (2,6%).
La prenotazione - Il 41,4% ha prenotato 
il proprio soggiorno contattando diretta-
mente la struttura o utilizzando il suo si-
to internet. Tre italiani su quattro (74,4%) 
hanno prenotato con un anticipo da uno 
a due mesi.
Mesi più gettonati
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16 milioni di vacanzieri a giugno, 16,3 
milioni a luglio, 17,5 milioni ad agosto e 
4,7 milioni a settembre. Agosto si è con-
fermato dunque, nella visione degli italia-
ni, il mese leader per godersi una vacanza.
Scelta della destinazione - Per la scelta 
della località di villeggiatura gli italiani 
si sono fatti guidare principalmente dal-
le bellezze naturali del luogo (65,2%); a 
volte dalla voglia di ritrovare per abitu-
dine gli stessi contesti (32,7%) o per la 
facilità di raggiungimento (28,2%). Nel 
20,7% dei casi è stato il divertimento che 
la località offriva a condizionare la scelta.
Le attività - Durante le vacanze gli italiani 
si sono dedicati principalmente a passeg-
giate (67,7%), a escursioni e gite per co-
noscere il territorio (51,5%), a fare il ba-

(47,2%), a serate con gli amici (46,2%) e 
a pasteggiare al ristorante (45,2%).
Gli spostamenti - Due vacanzieri su tre 
(il 64,4%) hanno utilizzato la propria au-
to per raggiungere la loro destinazione. 
Il 25,1% ha viaggiato in aereo e il 3,3% 
in treno.
I motivi di non vacanza - Il 48,5% del-
la popolazione non ha fatto vacanze tra 
giugno e settembre. Si è scelto di rima-
nere a casa principalmente per mancanza 
di liquidità (52,8%), per motivi familiari 
(25,7%) e per motivi di salute (24,5%). 
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CREDITO

Il turismo italiano – si evince dal Rap-
porto – sta entrando in una fase nuova, 

-
rare la forza di una destinazione attra-
verso il numero degli arrivi, delle pre-
senze o dei posti letto disponibili. In un 
contesto economico complesso, carat-
terizzato da incertezza internazionale, 
aumento dei costi, trasformazione del-
la domanda e crescente competizione 

-
re quanto valore ogni presenza turistica 
riesca ad attivare per le imprese, per le 
comunità e per l’intero sistema locale. 

e propria costellazione di valore com-
posta da imprese, competenze, investi-
menti, servizi, tecnologie, relazioni ter-
ritoriali, cultura, commercio, mobilità, 
ristorazione, agroalimentare, artigiana-
to e qualità urbana. Ogni componente 
contribuisce alla capacità di una desti-
nazione di generare ricchezza, occu-

pazione, attrattività e sviluppo diffuso. In 
questa prospettiva, uno dei pilastri fonda-
mentali è rappresentato dagli investimen-
ti delle imprese turistiche, in particolare di 
quelle alberghiere, che non solo migliorano 
la capacità ricettiva ma producono effetti 
positivi su costruzioni, attività immobilia-
ri, commercio, servizi alle imprese, mani-
fattura, lavoro e reddito.
Ogni euro investito nei servizi di alloggio 
genera, infatti, valore aggiunto e occupa-
zione ben oltre il perimetro dell’impresa 
che realizza l’investimento. Una quota si-

-
torio in cui la spesa si origina, rafforzando 
la struttura produttiva, aumentando la qua-
lità dell’offerta e contribuendo a trattenere 
valore nelle economie locali. Sostenere gli 

L
a collaborazione tra Intesa San-
paolo e Federalberghi rappresen-
ta da anni un punto di riferimen-
to per il sostegno e lo sviluppo 

del turismo italiano, un settore che con-
tribuisce in modo determinante alla 
crescita economica, all’occupazione 
e alla competitività del Paese. Attraver-
so accordi periodicamente rinnovati, 
la prima banca italiana e l’associazio-
ne di categoria hanno costruito un per-
corso comune volto ad accompagnare 
le imprese ricettive negli investimen-
ti strategici, favorendo innovazione, 
sostenibilità e crescita dimensionale. 
Una partnership consolidata e strate-
gica che punta a rafforzare la compe-
titività delle strutture alberghiere at-

digitalizzazione, miglioramento degli 
standard qualitativi e sostegno agli in-
vestimenti a 360 gradi.
“La forza attrattiva dei territori e del-
le economie che si sviluppano intorno al 
turismo costituisce un punto di forza stra-
ordinario per l’attrattività del nostro Pae-
se – sottolinea Anna Roscio, Responsabile 
della Direzione Sales e Marketing Impre-
se Intesa Sanpaolo – occorre consolidare 
la crescita di un settore vitale per l’econo-
mia ed enfatizzare le potenzialità sinergi-
che che possono essere attivate per aumen-
tare il successo della ricettività italiana . Il 
nostro Gruppo è da sempre vicino al setto-

-
le associazioni e favorendo gli investimen-
ti delle imprese, con oltre 14 miliardi di 

-
tivato e rinnoviamo costantemente l’impe-
gno intrapreso in questi anni verso qualità, 

sostenibilità e digitalizzazione, guardando 
al futuro anche attraverso nuovi strumenti 
e iniziative per favorire credito e propen-
sione agli investimenti, perché sostenere 

-
tervenire su un comparto isolato, ma agire 
su una leva di policy territoriale”.
Che la collaborazione tra le due realtà con-

-
stica, rafforzando il posizionamento dell’I-
talia tra le principali destinazioni turistiche 
internazionali, è confermato anche dalle 
priorità di settore individuate dal Rappor-

-
legato al Gruppo Intesa Sanpaolo, volto a 
focalizzare il quadro interpretativo delle 

Il futuro del turismo italiano
In occasione del Consiglio Direttivo di Federalberghi, nell’ambito di InOut/TTG 

a Rimini, sono stati presentati i risultati del Rapporto Turismo 2026 di SRM 
(Intesa Sanpaolo): sostenere gli investimenti turistici non significa intervenire 

su un settore isolato, ma agire su una leva di policy territoriale
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su una leva di policy territoriale e non sol-
tanto su un singolo comparto.
In un ecosistema turistico integrato, la 
competitività delle destinazioni dipende 
sempre più dalla qualità del capitale uma-
no, dalla capacità di accoglienza, dalla ge-
stione della relazione con il cliente, dall’or-

operativa e dalla propensione all’innova-
zione. Le imprese alberghiere segnalano 
una domanda crescente di competenze tra-
sversali, oggi decisive per costruire espe-
rienze, risolvere imprevisti, interpretare i 
bisogni del turista, coordinarsi con gli al-
tri attori della destinazione e valorizzare 
il territorio.
Le competenze rappresentano così la se-
conda grande infrastruttura del sistema del 
valore turistico. Senza capitale umano qua-

esprimere tutto il loro potenziale; senza 

soprattutto per le realtà di piccola e media 
dimensione. Per questo si rende necessa-
ria una nuova alleanza tra imprese, scuole, 
ITS Academy, università, enti di formazio-
ne, associazioni di categoria e istituzioni 

componente permanente della strategia di 
sviluppo turistico.
Un’altra componente essenziale della com-
petitività è il digitale. Le imprese ricorro-
no sempre più a strumenti digitali e so-

per migliorare il customer care, persona-
lizzare l’esperienza, rafforzare il marke-
ting, ottimizzare le vendite, monitorare la 

-
ti le operations. L’AI consente di conosce-
re meglio la domanda, anticipare i bisogni 
dei clienti, segmentare i mercati, costrui-
re offerte personalizzate, migliorare la ge-

Senza capitale 
umano qualificato, 

gli investimenti 
rischiano di non 
esprimere tutto 

il loro potenziale

una relazione forte tra formazione, imprese 
e territorio, la destinazione perde capacità 

-

connesse alla qualità percepita dell’espe-
rienza turistica. Questo mismatch può di-
ventare un freno alla crescita delle impre-

Anna Roscio, 
Executive Director 
Sales & Marketing 
Imprese Banca 
dei Territori 
Intesa Sanpaolo
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lisi, ma l’esperienza turistica resta fondata 
sulla relazione, sull’accoglienza, sulla cu-
ra e sulla capacità di interpretare aspettati-
ve differenziate.
Accanto a investimenti, competenze e in-
novazione, assumono un ruolo centrale 

-
sibile, decoro urbano, sicurezza, sostenibi-
lità ambientale, qualità dell’offerta cultura-
le e chiarezza delle regole. La costellazione 

turismo d’Italiaturismo d’Italia

di valore turistica richiede governance: se 
il turismo è un ecosistema, deve essere go-
vernato come tale. Servono relazioni più 
forti tra pubblico e privato, politiche coor-
dinate, dati condivisi, strategie comuni e 
standard di qualità. Regole chiare e omoge-
nee sono essenziali per garantire una con-
correnza trasparente e accompagnare una 
crescita equilibrata dell’offerta. In molte 
destinazioni mature e nelle aree a forte po-
tenziale del Mezzogiorno, il tema centra-
le è aumentare il valore della singola pre-

e costruire esperienze capaci di genera-
re una spesa più ampia, più distribuita e 
più radicata nel territorio. Per trasformare 
il patrimonio turistico disponibile in svi-
luppo stabile occorre rafforzare la struttu-
ra produttiva del turismo, sostenere l’im-
prenditorialità, promuovere investimenti, 
migliorare la qualità dei servizi, accresce-
re le competenze e aumentare la capacità 
di trattenere localmente il valore generato.
I
dunque, come il turismo costituisca una 
leva di sviluppo imprenditoriale e territo-
riale. La competitività si misura nella ca-

-
fuso, rafforzando imprese, lavoro, servizi 

investimenti, competenze e innovazione. 
Da essi dipenderà la capacità del turismo 

-
si, trasformando ogni presenza in valore 
economico, occupazionale, sociale e cul-
turale e costruendo un turismo più integra-
to, innovativo e capace di generare svilup-
po duraturo.

L’accordo di collaborazione 
tra Federalberghi 

e Intesa Sanpaolo prevede 
soluzioni dedicate per 

accompagnare le imprese 
alberghiere nei loro 

programmi d’investimento.

La tecnologia produce valore solo se inse-
rita all’interno di una visione imprendito-
riale e territoriale. Non basta adottare nuo-
vi strumenti: occorre integrarli nei processi 
aziendali, nelle competenze del personale e 
nelle strategie di posizionamento della de-
stinazione. La competitività del futuro na-
scerà dall’incontro tra innovazione tecno-
logica e qualità umana del servizio. L’AI 

-
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14 turismo d’Italia

O
gni volta che parlo con ammi-
nistratori pubblici, sindaci o 
assessori di DMO, mi accorgo 
che il problema non è tecnico, 

ma culturale: in Italia esiste ancora una 
grande incomprensione su cosa sia dav-
vero una DMO, a cosa serva e perché una 
destinazione debba averne una.
Troppo spesso viene immaginata come un 
nuovo ente, un tavolo di coordinamento, 
una struttura burocratica, un contenitore 
politico o, peggio ancora, uno strumento 
utile per intercettare contributi regiona-
li. Ed è qui che il dibattito deraglia: una 

-
menti, né per rappresentare tutti,  né per 
“creare nuove poltrone”. Una DMO na-
sce quando una destinazione decide di 
smettere di improvvisare.
Il turismo italiano vive ancora dentro una 
grande illusione, quella secondo cui il tu-
rismo “accade da solo”. Abbiamo territo-
ri straordinari, paesaggi inconfondibili, 

cultura, gastronomia, identità e lifestyle 
e, per anni, ci siamo convinti che bastas-
se questo: essere belli, fare promozione, 
organizzare eventi, aprire una pagina In-
stagram. Ma il turismo contemporaneo 
non funziona più così: le destinazioni og-
gi competono in mercati globali ipercom-
petitivi, dove il vero vantaggio non è solo 
la bellezza, ma la capacità di organizzarsi, 
decidere e governare il sistema.
Le destinazioni che funzionano meglio 
non sono necessariamente quelle con più 
risorse, più attrazioni o più budget: sono 
quelle che riescono a coordinare gli at-
tori, costruire prodotto, leggere il mer-
cato, trasformare i dati in strategia, in-
tegrare pubblico e privato, governare la 
reputazione e prendere decisioni in tempi 
compatibili con il mercato. In altre paro-
le, sono quelle che smettono di essere un 
insieme casuale di operatori e iniziano a 
comportarsi come un sistema, ed è esat-
tamente qui che entra in gioco una DMO.

UNA DMO NON È UN FINE, 
MA UNO STRUMENTO
In Italia continuiamo a discutere delle 
DMO come se fossero un obiettivo in sé, 
ma non lo sono: una DMO è uno strumen-
to operativo attraverso cui una destinazio-
ne organizza e gestisce il proprio sviluppo 
turistico. Il problema nasce quando tra-
sformiamo un concetto funzionale in un 
dibattito ideologico: chi deve esserci, che 
forma deve avere, chi deve rappresenta-
re, quale equilibrio politico deve garanti-
re. Ma queste non sono le prime doman-
de da farsi. La domanda corretta non è: 
“Che forma deve avere una DMO?”, ma 
è: “Cosa deve fare una DMO per far fun-
zionare meglio la destinazione?”
Una DMO non dovrebbe nascere per rap-
presentare tutti, mediare tutto o acconten-
tare tutti; dovrebbe invece nascere per da-
re alla destinazione più competenze, più 
capacità esecutiva e più orientamento al 
mercato.

MANAGEMENTMMAANNAAAAGEMEENNT

Le false 
convinzioni 
(e le verità) 
sulle DMO 
italiane

di Josep Ejarque*
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IL GRANDE EQUIVOCO: 
CONCENTRARSI 
SULL’ORGANIZATION

Destination Management 
Organization, ma in Italia ci siamo con-
centrati quasi esclusivamente sull’ultima 
parola: Organization. Abbiamo discus-
so di statuti, consigli, soci, tavoli, quote, 
equilibri e forme giuridiche. Molto me-
no, invece, delle prime due parole: De-
stination Management.
Eppure, il cuore è proprio lì, perché una 
DMO è, prima di tutto, un sistema di ge-
stione della destinazione. È il modo con 
cui un territorio organizza le attività ne-
cessarie per sviluppare il turismo, costru-
ire il prodotto, coordinare stakeholder, fa-
re marketing, comunicare, posizionarsi sul 
mercato, attrarre domanda, migliorare l’e-
sperienza del visitatore e governare la re-
putazione. Può essere una fondazione, un 
consorzio, una società in house, un’asso-
ciazione, una struttura interna all’ammini-

strazione pubblica o anche un modello più 
informale: la forma giuridica conta solo se 
serve alla funzione che, se manca, non può 
essere salvata neanche dalla stessa forma.

NON ESISTE UNA SOLA DMO 
Altro errore tipicamente italiano: pensa-
re che esista un unico modello corretto. 
Non è così! La struttura di una DMO di-

pende dalla scala della destinazione, dagli 
obiettivi, dal livello di maturità del terri-
torio e dalla complessità del sistema tu-
ristico da governare.
In una piccola destinazione, la funzione di 
DMO può essere svolta inizialmente an-

-
stination manager con un mandato chiaro, 

competenze esterne. In territori più com-
plessi serviranno, invece, competenze in-
tegrate: marketing, comunicazione, svilup-
po del prodotto, data analysis, stakeholder 
management, promocommercializzazione, 
eventi, innovazione.
Il punto non è quante persone siedano at-
torno a un tavolo, ma se quella struttura 
– grande o piccola, formale o informale 
– sia in grado di prendere decisioni, co-
struire una visione e generare risultati. 

sua dimensione, ma dalla sua capacità di 
far funzionare la destinazione.

La DMO è uno 
strumento operativo 

attraverso cui 
una destinazione 

organizza e gestisce 
il proprio sviluppo 

turistico
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IL RISCHIO DEL “CARROZZONE” 
Molti amministratori temono che creare 

“carrozzone”, timore comprensibile per-
ché in Italia abbiamo spesso confuso la 
governance con la moltiplicazione delle 
strutture. In realtà, una DMO non deve 

il turismo contemporaneo premia desti-
nazioni più veloci, più coordinate e più 
capaci di adattarsi, non strutture lente, 
autoreferenziali e sovraccariche di rap-
presentanza. La governance non dipende 
dal numero di organi, tavoli o commis-
sioni, ma dalla capacità di generare co-
ordinamento, responsabilità e decisioni. 
Per questo motivo, una DMO può esse-
re anche leggera, purché abbia una fun-
zione chiara, un mandato riconosciuto e 
competenze adeguate.

COSA FA DAVVERO UNA DMO 
Qui serve essere molto chiari: una DMO 

neppure un organismo astratto di rap-
presentanza territoriale. Una DMO la-
vora su tre grandi dimensioni:
- il destination management: fare in mo-

do che il territorio funzioni come un 

costruire il prodotto, organizzare l’of-
ferta, lavorare sull’esperienza del vi-
sitatore, affrontare le criticità, gesti-

- il destination marketing: posizionare 
-

get, costruire proposte di valore, pro-
muovere in modo coerente e orientare 
la domanda. Attenzione: il marketing 

post sui social”, ma costruire una stra-
tegia integrata di mercato;

- la destination communication: gover-
nare il racconto della destinazione, pro-
durre contenuti, gestire la reputazione e 
lavorare con media, creator, piattafor-
me e canali digitali. Oggi comunicare 

leggibile, riconoscibile e credibile in un 
ecosistema sempre più mediato da algo-
ritmi e piattaforme.

Queste tre dimensioni devono lavorare 
insieme perché, se restano separate, la 
destinazione continuerà a muoversi per 
frammenti.
Il dibattito sulle DMO rivela soprattutto 

-
nazioni italiane nel passare dalla logica 
della promozione a quella della gestione. 
Per anni abbiamo pensato che fare turi-

oggi questo non basta più. Davanti al-
la trasformazione digitale e all’impatto 

pur adeguatamente promossa, a salvare 
una destinazione.
Le destinazioni contemporanee devo-
no governare la complessità, ovvero co-

struire ecosistemi, integrare pubblico e 
privato, lavorare sui dati, gestire la re-
putazione, creare prodotto, affrontare so-
stenibilità e overtourism e competere su 
mercati globali. Una DMO serve esatta-
mente a questo: non a creare un conteni-
tore, ma a dotare la destinazione di una 
capacità di gestione stabile, competen-
te e orientata al mercato.

IN SINTESI: UNA DMO 
È IL MOMENTO IN CUI UNA 
DESTINAZIONE SMETTE 
DI IMPROVVISARE
Una DMO esiste quando un territorio 
decide che il turismo non può più esse-
re lasciato alla spontaneità, alle relazio-
ni personali, alle iniziative isolate, alla 
promozione episodica o agli equilibri 
politici. Non è una questione di forma 
giuridica, né di dimensione o di rappre-
sentanza, ma è una questione di funzio-
ne.  Una DMO è il dispositivo attraverso 
cui una destinazione decide di organiz-
zarsi per competere, governare il pro-
prio sviluppo turistico e trasformarsi da 
somma di operatori a sistema. E forse è 
proprio da qui che dovremmo ripartire: 
non chiedendoci quale DMO creare, ma 
quale destinazione vogliamo diventare.

* Senior Destination Manager
Founder FTourism

MANAGEMENT
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di Barbara Bonura

Giusy Versace, senatrice della 
Repubblica, conduttrice televisiva 
e atleta paralimpica di fama 
mondiale, impegnata senza se 
e senza ma nella tutela dei diritti 
di persone con disabilità e in attività 
concrete per politiche di inclusione, 
si racconta nella nostra intervista

temi della politica. Anche con Donatel-
la ho molta familiarità: è una donna che 
partecipa alla mia vita professionale, ci 
sentiamo spesso, lei ha sempre avuto ri-
guardo per le mie attività, anche in circo-

merito ai miei incarichi nel mondo della 
televisione. Senza dubbio il mio cogno-
me può essere stato per me anche pesan-
te. È quello che capita a tutti coloro che 
portano con sé una sorta di eredità. Si ha 
sempre la sensazione di dover dimostrare 
che i risultati di ciò che si fa non dipen-
dono esclusivamente dal cognome che si 
ha, ma dall’impegno e dalla convinzione 

che sembra raccon-
tare la sua storia.

Senatrice Versace, lei è 
nipote di Gianni, personaggio 

iconico e indimenticabile della moda 
italiana. Che ricordi ha di lui?
A dire il vero ero ancora piccola quando 
Gianni mancò. Non l’ho visto molto spes-
so, ma di certo il ricordo che posso rac-
contare è di un uomo carismatico, con me 
sempre affettuoso. Ai miei familiari sono 
comunque molto legata. Il mio rapporto 
più assiduo è soprattutto con Santo Ver-
sace, con cui ho condiviso tanto anche sui 

H
a l’aspetto di una donna che vin-
ce. Di un’atleta che vince. Giusy 
Versace,  senatrice della Repub-
blica, ha al suo attivo un curricu-

lum invidiabile: è scrittrice, conduttrice 
televisiva e atleta paralimpica. Una pu-
rosangue nata a Reggio Calabria e mila-
nese di adozione, che porta sempre 
la sua terra nel cuore e si muove 
come una cittadina del mon-
do. A soli 20 anni decide di 
approdare a Londra per le 
sue prime esperienze la-
vorative. Poi si stabilisce 
a Milano, dove vive tutto-
ra. Nella sua attività sportiva, 
la corsa, ha vinto ben 11 titoli italiani. La 
sua sensibilità ai temi della disabilità e 
dell’inclusione la porta a fondare l’asso-
ciazione Disabili No Limits Onlus, soda-

persone con disabilità una vita più auto-
noma, donando ausili che attualmente non 
sono previsti dal Sistema Sanitario Nazio-
nale. Di Giusy Versace colpisce la bellez-

L’INTERVISTA

Il potere 
del talento
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-
cazioni alle Paralimpiadi di Londra del 
2012, ndr).  Mi resi conto che c’erano 
moltissimi bambini con disabilità che gi-
ravano serenamente per le strade, attra-
versavano da soli, avevano tutte le faci-
litazioni possibili. Per la prima volta, in 
hotel, provai l’emozione di salire su un 
ascensore parlante. Era il 2011, e già vi 
erano questi accorgimenti. In Italia, anco-
ra adesso, non è per niente scontato tro-
vare un supporto del genere in albergo. 
Ma il tema non riguarda solo gli hotel, 
bensì tutti gli esercizi di cui ciascun cit-
tadino o turista dovrebbe poter fruire se-
renamente. Dico sempre che le barriere 
architettoniche sono di natura culturale. 
È lì che bisogna abbatterle, il che è mol-

-
ti architettonici. Tempo fa, in occasione 
di una riunione istituzionale, mi è capita-
to di parlare con alcuni esponenti dell’U-
nione Italiana dei Ciechi che esprimeva-

che incontrano quando si recano nei va-
ri luoghi, ristoranti, bar, musei o alberghi 
che siano, con i cani-guida. È capitato che 
non gli fosse consentito di far entrare il 
cane. Questo malgrado la legge preveda 

-
do mi viene fatta questa domanda. Sì, so-
no stata vittima di un incidente stradale 
che ha provocato la perdita delle gambe.  
Ma non ho mai vissuto questa esperien-
za con rancore, semmai con un atteggia-
mento di gratitudine: nonostante ciò che 
mi era accaduto, il mio cuore batteva, il 
mio respiro c’era, la mia vita poteva con-
tinuare. Non avevo molta scelta: avrei do-
vuto rimpiangere tutto ciò che mi era or-
mai negato o cogliere tutte le opportunità 
rispetto a ciò che, invece, avrei potuto an-
cora fare. E ho scelto la seconda strada. 
Penso di essere una persona forte, cer-
to questo ha contato. La fede mi ha mol-
to aiutata. È una cosa che non pubbliciz-
zo, ma nemmeno nascondo. Ma non c’è 
una ricetta unica per come reagire a tut-
to questo.

L’accessibilità è un valore anche nel 
mondo dell’ospitalità?
Lo è senz’altro. Non c’è dubbio che in 
questo senso ci sia stata qui da noi una po-
tente evoluzione. Tuttavia non posso ne-
gare che all’estero siano molto più avan-
ti di noi. Non riesco a dimenticare la mia 
esperienza a Valencia. Nel 2011 dovevo 

con cui si portano avanti i propri obiet-
tivi. Diciamo che può diventare un’arma 

-
re questo nome.

Pensa che anche nel mondo della mo-
da si possa intervenire per rendere la
disabilità un’opportunità?
Mi creda, in quel campo si sta facendo 
moltissimo. Molte cose si realizzano fuo-

imprenditori che hanno fatto grandissimi 
passi in avanti nell’intento di coinvolge-
re nella propria rete produttiva persone 
con disabilità. Ho in mente in particola-
re un imprenditore toscano che ne ha as-
sunte centinaia. A volte non ci si rende 
conto che si tratta di professionisti che 
hanno voglia di esprimere le proprie ca-
pacità, ciascuno per la propria inclinazio-
ne. Perché ci sono tanti tipi di disabilità, 
e la strada per l’inclusione si può e si de-
ve sempre trovare.

La sua esperienza personale deve es-
sere stata determinante per il suo per-
corso da senatrice e paladina dei dirit-
ti degli atleti con disabilità. Ha voglia 
di raccontarla?

Le copertine dei libri scritti da Giusy 
e mentre è impegnata in una gara
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avviso. Nel campo dell’ospitalità, è essen-
ziale che chi lavora all’interno di struttu-
re ricettive debba saper affrontare situa-
zioni diverse dall’ordinario. Nel mondo 

-
ra del disability manager, che opera co-
me ponte tra le persone e le aziende. Un 
ruolo che ha l’obiettivo di garantire pa-
ri opportunità, un’organizzazione indi-
rizzata al benessere e alla partecipazione 
delle persone con disabilità o con biso-

-

In hotel, ad esempio, a volte è scambiato 
per qualcuno a cui chiedere informazio-
ni di varia natura, se non è messo ben in 
evidenza il suo ruolo. Le innovazioni ci 
sono, ma bisogna farne tesoro con con-
sapevolezza.

Come sensibilizzare i giovani sul tema 
della disabilità? La politica potrebbe 
aiutare?
Mi creda, i giovani sono già molto sen-
sibili al problema, mostrano estrema at-
tenzione al tema della disabilità e spesso 
sono loro i primi a dare priorità a questo 
tema. Secondo me è il mondo degli adul-
ti che si deve sensibilizzare. Lì c’è anco-
ra molto da fare. La politica offre svariati 
strumenti, si sta facendo tanto. Ma è ne-
cessario essere costanti.

Considerando la dimensione del viag-
gio, qual è il luogo preferito per la sua 
vacanza?
Non ci sarebbe da chiederlo. Naturalmen-
te l’Italia. La Calabria è la mia terra, ma 
è anche un luogo splendido con un mare 

-
no e devo stare molto attenta a che non ci 
si sbilanci da una parte sola. Sono molto 
concentrata sulle pari opportunità!  Quin-
di il posto del cuore è in parte la Calabria 
e in parte la Sicilia. Ma non potrei mai ri-
nunciare a tornare a casa, ad assaporare le 
straordinarie polpette alle melanzane co-
me le cucina mia madre. Non si può fare 
a meno di sentire quei profumi, che fan-
no parte del mio DNA. Dovunque io sia, 
tutto questo lo porto con me.

sanzioni per chi discrimina una persona 
non vedente per il fatto che sia accom-

pagnata da un cane-guida. 

Pensa che la formazione possa 

questo senso?
Ripeto, per me le prime vere bar-
riere sono ancora di natura cul-
turale. Ma certamente la for-

mazione ha una grandissima 
importanza. Abbiamo del-

le enormi risorse nelle 
persone con disa-

bilità, vanno po-
tenziate e anche 
promosse, a mio 

“Non avevo molta scelta: avrei 
dovuto rimpiangere tutto ciò che 

mi era ormai negato o cogliere tutte 
le opportunità rispetto a ciò che, 
invece, avrei potuto ancora fare. 

E ho scelto la seconda strada” 
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di Angelo Candido

I l primo semestre del 2026 ha portato 
rilevanti novità nel panorama delle re-
lazioni industriali e della gestione del-
le risorse umane: con la conversione in 

legge del c.d. decreto lavoro (decreto-leg-
ge 30 aprile 2026, n. 62) e il successivo ac-
cordo del 10 luglio 2026, il legislatore e 
le parti sociali delineano un quadro di re-
gole chiaro e rigoroso, orientato alla rea-
lizzazione delle condizioni di concorrenza 
leale tra le imprese, alla lotta alla pirate-
ria contrattuale, alla certezza delle regole 
di impiego, alla garanzia di un giusto sa-
lario e alla trasparenza nell’utilizzo degli 
incentivi all’occupazione.

LE NOVITÀ
Il provvedimento rafforza il ruolo dei 
contratti collettivi nazionali di lavoro 

Il decreto lavoro: salario 
giusto e nuove regole 

sottoscritti dalle organizzazioni compara-
tivamente più rappresentative sul piano na-
zionale, elevandoli a vero e proprio para-
metro legale del salario giusto; tra questi 
rientra a pieno titolo il CCNL Turismo sot-
toscritto da Federalberghi, Faita, Filcams 
Cgil, Fisascat Cisl e Uiltucs.
L’adeguamento ai trattamenti previsti da 

-
ti leader”, diventa, inoltre, condizione in-
derogabile per l’accesso agli incentivi e ai 

Tra le principali innovazioni si segnalano:
- l’introduzione della nozione di trattamen-

to economico complessivo (TEC), com-

continuative (dirette, indirette e differite, 
incluse mensilità aggiuntive e indennità) 
e delle prestazioni di welfare contrattuale 
(previdenza complementare, assistenza sa-
nitaria, formazione e sostegno al reddito);

-
cativo del CCNL (per il CCNL Turismo 
H052) nei documenti di lavoro, per ga-
rantire piena trasparenza, tracciabilità e 

-
gio e contrasto al dumping contrattuale;

- la previsione, in assenza di rinnovo en-
tro nove mesi dalla scadenza naturale 
del CCNL (e salvo diverse pattuizioni), 
di un adeguamento delle retribuzioni 
nella misura del 50% della variazione 
dell’indice IPCA NEI (al netto dei be-
ni energetici importati).

L’ACCORDO SULLA 
RAPPRESENTANZA DATORIALE
In attuazione dei principi stabiliti con il 
decreto lavoro, il 10 luglio scorso le prin-
cipali organizzazioni datoriali hanno si-

-

LAVORO
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misurare la rappresentatività delle par-
ti stipulanti la contrattazione collettiva e 
individuare i contratti di riferimento per 
i diversi settori merceologici.
Nel corso del negoziato Federalberghi ha 
fornito un contributo determinante nella 
formulazione della linea d’azione espressa 
da Confcommercio, con particolare atten-
zione alle dinamiche della perimetrazio-
ne contrattuale e alla trasparenza dei dati.
L’intesa raggiunta tra i datori di lavoro 
stabilisce quattro parametri cardine per la 

-
parativamente più rappresentativi:
- seniority: presenza storica, consolidata e 

continuativa dell’organizzazione nel si-
stema delle relazioni industriali;

 - rappresentanza europea: partecipazio-
ne attiva agli organismi di dialogo so-
ciale europeo, quali il Comitato econo-
mico e sociale europeo (CESE);

- welfare contrattuale: presenza struttu-
rata e consolidata nel proprio sistema 
contrattuale di enti e fondi bilaterali 
(previdenza complementare, assisten-
za sanitaria integrativa, formazione pro-
fessionale, sostegno al reddito);

- criterio quantitativo: numero effetti-
vo di lavoratori dipendenti coperti dal-
la contrattazione collettiva di settore; 

-
va applicazione per il 76,7% delle im-
prese e il 78% dei lavoratori dipenden-
ti del settore.

Federalberghi soddisfa appieno tutti e 
quattro i requisiti previsti dall’accordo 
interconfederale, confermandosi interlo-
cutore istituzionale e negoziale di rife-
rimento.
Il percorso avviato con l’accordo del 10 
luglio prevede inoltre l’avvio di un con-
fronto per integrare i dati della diffusione 

contrattuale con quelli relativi alla reale 
consistenza associativa delle organizza-
zioni e il completamento del processo di 
razionalizzazione dei perimetri applicati-
vi dei contratti, associandoli direttamen-
te ai codici ATECO.
Per rendere effettive le previsioni dell’in-
tesa raggiunta, le parti si sono impegna-
te a impedire improprie sovrapposizioni 
o allargamenti dei perimetri contrattuali.
L’insieme delle novità legislative e degli 
accordi sottoscritti dalle organizzazioni 
datoriali consente di valorizzare i conte-
nuti della contrattazione collettiva realiz-
zata da Federalberghi, che costituisce un 
elemento di vantaggio per le imprese che 
la applicano e fornisce ai datori di lavoro 
uno strumento per attrarre e trattenere ri-

-
tica di accrescimento della produttività 
e della capacità competitiva del settore.
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NEWS

Pet tourism: 
un’OTA per 

i quattro 
zampe

B
ionda, alta, il passo di chi ha chia-
ri i suoi obiettivi, la senatrice Mi-

una donna della politica (pre-
sidente del Gruppo Civici d’Italia, Noi 

di pet tourism nonché fondatrice di Bau-
king, l’unico portale di prenotazioni turi-

-
te a coloro che viaggiano con un animale 
domestico al seguito.
L’amore viscerale per “tutti i quattrozam-

nel 2021, che peraltro trova riscontro nella 
tendenza più attuale, considerando il nu-
mero sempre crescente di italiani che scel-
gono di integrare un “beniamino peloso” 
nel proprio nucleo familiare. 
Per dare un’idea del fenomeno in termini 
monetari, il cosiddetto pet economy, in-
fatti, nello scorso anno ha prodotto,  so-
lo in Italia, un giro d’affari di oltre 5 mi-

-
gliati i cieli, ovvero quando le com-

pagnie aeree di tutto il mondo po-
tranno vendere biglietti in 

cabina per il paw pas-
sanger, porterà il Pet 

previsione dei 500 bil-
lion dollars nel 2032”. Un 

dato che, nel mondo delle im-
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prese, merita grande consi-
derazione.
S
di fronte a un settore in forte 

-
-

ti imprenditoriali, compreso 
appunto quello del traveling 
e dell’ospitalità.
Al di là delle spese che i pro-
prietari di animali a quattro 
zampe sono pronti a sostene-
re quotidianamente – si pen-
si solo all’alimentazione, alle 
visite veterinarie, agli acqui-
sti per il benessere e la puli-
zia del proprio cane o gatto 
– la domanda si allarga an-
che ben oltre le pappe e si 
avvicina sempre più a quel-
la che gli umani affrontano 
per se stessi.
Le famiglie con animali al 
seguito non rinunciano al 

vogliono portarlo con sé e 
consentirgli la miglior quali-
tà di vita durante il viaggio e 
il soggiorno. Si spende, quin-
di, di più e più volentieri per 
realizzare il viaggio insieme 
(dal 40 al 60% in più), met-
tendo al primo posto ormai la 
qualità della cura riservata ai 
propri piccoli amici. 
Interessante, a questo proposito, il dato 
Ipsos, secondo cui l’87% dei proprieta-
ri dichiara di trovare affetto e gioia nel-
la relazione con il proprio beniamino. Un 
mondo questo, che chiama a sé l’interesse 
di numerose altre attività imprenditoriali.
Insomma, senza gli animali non si par-
te. Bauking va a soddisfare proprio il de-
siderio di gioia e condivisione che i pa-
droni vogliono vivere accanto al proprio 
pet e si innesta nel nuovo settore del pet 
tourism, un sistema nel quale l’amico a 
quattro zampe diventa uno dei protago-
nisti del viaggio.
“Noi non vendiamo camere d’albergo o 
biglietti per i trasporti. Vendiamo felici-

poter partire insieme senza 
ostacoli, senza trovare divie-
ti”, ha spiegato la senatrice 

-
vendo la sua “creatura”. “Da 
ogni analisi ormai, si rileva 
che i proprietari degli anima-
li, o pet parent, come ormai 

la destinazione del proprio 
viaggio in base al benessere 
e al modo in cui viene accet-
tato il pet. Seguendo questo 
solco, Bauking altro non fa 
che facilitare la scelta, met-
tendo in evidenza solo le in-
frastrutture turistiche testa-
te e, dunque, le più idonee”.
La start-up ideata dalla sena-
trice trova fondamento nella 
nuova tendenza che investe 
diversi nuclei familiari. Esi-
stono, infatti, famiglie con 
bambini e animali, coppie 

la propria vita con uno o più 
pet, single per i quali il ca-
ne o il gatto rappresenta una 
presenza affettiva ormai di-
ventata essenziale. Famiglie 
diverse, insomma, unite tut-
tavia dallo stesso bisogno di 
non separarsi da chi amano, 

proprio nel momento della vacanza.
D -
ziativa che fa emergere l’importanza di 
un turismo a quattro zampe di qualità, an-
che nei riguardi dei 10 milioni di italiani 
che, in queste estate 2026, hanno viaggia-

A
consentire di portare il cane, il gatto o il 
coniglio in vacanza, ma piuttosto rispet-

-
pagno di viaggio. Un viaggiatore vero e 

-
glietto e al quale devono essere riservati 
gli stessi diritti riconosciuti a un turista o 
a un ospite umano.            Ba.Bo.

Le famiglie non 
rinunciano al 

proprio “figlio con 
la coda”, vogliono
portarlo con loro

e consentirgli 
la miglior qualità 

di vita durante 
il viaggio 

e il soggiorno

M
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Quanto alla differente tipologia della re-
sponsabilità dell’albergatore (e alla con-
seguente entità del risarcimento a favore 
del cliente danneggiato), il Codice ci-
vile prende in considerazione due ca-
si distinti:
- il primo (art. 1783) è quello in cui il de-

terioramento, la distruzione o la sottra-
zione abbiano a oggetto le cose che il 
cliente abbia portato in albergo, senza 

-
re, e che vi rimangano durante il tem-
po in cui il cliente dispone dell’allog-
gio; ovvero le cose di cui l’albergatore,  

un membro della sua famiglia o un suo 
ausiliario assumano la custodia fuori 
dell’albergo, durante il periodo di tem-
po in cui il cliente dispone dell’allog-
gio; ovvero le cose di cui l’albergato-
re, un membro della sua famiglia o un 
suo ausiliario assumano la custodia, sia 
nell’albergo sia fuori di esso, durante 
un periodo di tempo ragionevole, pre-
cedente o successivo a quello in cui il 
cliente dispone dell’alloggio;

- il secondo (art. 1784) è quello in cui 
il deterioramento, la distruzione o la 
sottrazione abbiano a oggetto le co-

LEGGI & DIRITTI

I furti d’auto in hotel

di Antonio Coaccioli

L’
articolo 1785-quinquies del Co-
dice Civile dichiara inapplicabi-
le “ai veicoli, alle cose lasciate 
negli stessi e agli animali vivi” 

la disciplina generale della responsabili-
tà degli albergatori in materia di “deposi-
to in albergo” disciplinata dagli artt. 1783 
e seguenti, vale a dire della responsabi-
lità per ogni deterioramento, distruzione 
o sottrazione delle cose che il cliente ab-
bia portato in albergo (indipendentemente 
dal fatto che ne sia o meno proprietario). 

Quando sono da escludersi la responsabilità in capo all’albergatore 
e il conseguente diritto del cliente al risarcimento del danno
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se che il cliente abbia consegnato in 
custodia all’albergatore, ovvero quel-
le che l’albergatore abbia illegittima-

, 
sebbene avesse l’obbligo di accettarle 
(carte-valori, denaro contante e ogget-
ti di valore).

Nel primo caso, la responsabilità dell’al-
bergatore è limitata al valore di quanto 
sia deteriorato, distrutto o sottratto, sino 
all’equivalente di cento volte il prezzo di 
locazione dell’alloggio per giornata. Nel 
secondo caso, la responsabilità dell’al-
bergatore è illimitata. 
Tuttavia, l’art. 1785 stabilisce che l’al-
bergatore non è responsabile per il de-
terioramento, la distruzione o la sottra-
zione delle cose portate dal cliente in 
albergo se il danno dipende da tre cause 

la colpa del cliente stesso (o 
di persone al suo seguito), la forza mag-
giore o la natura della cosa.
Ora, la circostanza che l’articolo 
1785-quinquies dichiari inapplicabile 
“ai veicoli, alle cose lasciate negli stes-
si e agli animali vivi” la disciplina gene-
rale della responsabilità degli albergato-
ri in materia di “deposito alberghiero”, 
che abbiamo appena sinteticamente ri-
cordato, non autorizza affatto a ritenere 
che tra l’albergatore e il cliente che la-
sci il proprio veicolo nel garage dell’al-
bergo sorga automaticamente un “con-
tratto atipico di parcheggio”, destinato a 
essere regolato dalle norme che il Codi-
ce Civile detta per ogni ordinario “con-
tratto di deposito” (artt. 1766-1781), con 
conseguente obbligo del depositario (nel 
caso di specie, l’albergatore) di custodi-
re il veicolo e di restituirlo al depositan-
te (il cliente) nello stato in cui gli è sta-
to consegnato.
Secondo la più recente giurisprudenza 
della Corte di Cassazione, infatti, la re-
sponsabilità contrattuale dell’albergatore 
per il furto del veicolo di un cliente la-
sciato nel parcheggio privato dell’alber-
go può essere invocata soltanto in pre-
senza di un vero e proprio “contratto di 
deposito” che comporti l’obbligo di cu-
stodia del veicolo in capo all’albergatore. 

“Contratto di deposito” che il cliente – in 
caso di controversia – potrebbe vittorio-
samente sostenere di aver concluso me-

-
lo alla custodia dell’albergatore in virtù 
di un comportamento concludente quale, 
per esempio, la consegna all’albergato-
re o a un suo incaricato delle chiavi del 
veicolo stesso (Cassazione civile, Sez. II, 
13 maggio 2025, n. 12840; Cassazione 
civile, Sez. III, 12 marzo 2010, n. 6048).
Pertanto, alla luce di questa innovativa 
giurisprudenza della Suprema Corte – 
che sovverte un consolidato orientamen-

escludersi la responsabilità dell’alberga-
tore per il furto o il danneggiamento del 
veicolo parcheggiato da un cliente nel 
parcheggio privato annesso all’albergo, 

 la sottrazione delle cose la-
sciate al suo interno, sarebbe quanto mai 
opportuno che l’albergatore:
- a

cartelli ben visibili indicanti che il par-
cheggio è incustodito e che l’albergo 

,
sottrazione delle cose in essi lasciate;

- dichiarasse – nel contratto di albergo 
da concludere con il cliente – che l’e-
ventuale servizio di parcheggio offer-
to al cliente (sia esso a titolo oneroso 
o gratuito) integra un “contratto di lo-
cazione di area” che, come tale, non fa 
sorgere in capo all’albergatore alcun 
obbligo di custodia del veicolo, -
cuna responsabilità per eventuali furti 
o danneggiamenti del veicolo o sottra-
zioni delle cose in esso lasciate;

- dichiarasse – sempre nel contratto di 
albergo da concludere con il cliente – 
che l’eventuale presa in consegna delle 
chiavi del veicolo parcheggiato: a) av-
viene sempre ed esclusivamente a me-
ro titolo di cortesia; b) non trasferisce 
mai in capo all’albergatore la detenzio-
ne del veicolo del cliente; c) in nessun 

alla custodia dell’albergatore;
- dichiarasse che la videosorveglianza 

con telecamere dell’area del parcheg-
gio non fa mai sorgere, in capo all’al-
bergatore, l’assunzione di un obbligo 
di custodia dei veicoli ivi parcheggiati;

- pretendesse che il cliente – nel contrat-
to di albergo da concludere con l’alber-
gatore – dichiarasse, ai sensi dell’art. 

l’eventuale servizio di parcheggio of-
ferto dall’albergatore integri un auto-
nomo “contratto di locazione di area”, 
distinto dal contratto di albergo (anche 
qualora fosse concluso a titolo gratui-
to), e giammai un “contratto di depo-
sito” del veicolo parcheggiato.

La responsabilità 
contrattuale 

dell’albergatore per 
il furto del veicolo 
di un cliente può 
essere invocata 

soltanto in presenza 
di un contratto 

di deposito
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LAVORO

di Marco Menegotto*

Il 7 giugno è entrato in vigore il Decre-
to legislativo 7 maggio 2026, n. 96, in 
materia di trasparenza e parità salaria-

le tra uomini e donne. L’Italia si attesta 
così tra i primi Paesi in Europa ad attuare 
la direttiva UE 2023/970, che individua 
nella trasparenza lo strumento chiave per 
contrastare il divario retributivo di genere. 
Il provvedimento si colloca in una fase di 
profondo ripensamento delle tutele sala-
riali e del ruolo della contrattazione col-
lettiva di qualità, al centro del dibattito 
sul giusto salario e sul trattamento eco-
nomico complessivo. Coerentemente, la 
scelta del legislatore è stata quella di an-
corare le nuove norme ai sistemi di clas-

contratti collettivi nazionali, con partico-
lare riferimento a quelli sottoscritti dal-
le organizzazioni comparativamente più 
rappresentative a livello nazionale, come 
Federalberghi.
Le nuove disposizioni interessano la tota-
lità dei datori di lavoro – comprese le im-
prese del comparto turistico – e si applica-
no a tutte le tipologie di rapporto di lavoro 
subordinato, con la sola esclusione del la-
voro intermittente e di quello domestico.
T
le indicazioni per le fasi di ricerca e se-
lezione del personale. Negli annunci di 
lavoro, che devono continuare a essere 
formulati in maniera neutra sotto il pro-

retribuzione iniziale, o la relativa fascia, 
e i riferimenti del contratto collettivo ap-
plicato. Viene così introdotta una chiara 
rappresentazione delle condizioni econo-
miche prima dell’assunzione, mentre in 
fase di colloquio non sarà più consentito 
chiedere informazioni sui trattamenti re-

tributivi dei precedenti rapporti di lavoro.
Durante lo svolgimento del rapporto, in-
vece, ogni collaboratore potrà richiedere, 
una volta all’anno, i dati relativi al livello 
retributivo medio, ripartiti per sesso, del-
la propria categoria di appartenenza. Le 
aziende, dal canto loro, saranno tenute a 
ricordare annualmente ai lavoratori la fa-
coltà di ricevere tali informazioni oppure 
a pubblicare direttamente i dati in chiaro 
sui propri canali aziendali.
Per le realtà al di sotto dei 50 dipenden-
ti è prevista l’adozione di un decreto mi-

-
colta e comunicazione dei dati. Nei casi 
in cui la divulgazione di queste informa-

singolo lavoratore – a causa delle ridotte 
dimensioni aziendali o della scarsa den-
sità di personale in un dato livello – le 

-
te ai rappresentanti dei lavoratori o all’I-
spettorato del lavoro, così da garantire la 
massima riservatezza. Per le imprese con 
100 o più dipendenti, con decorrenza da 
giugno 2027 o dal 2031, a seconda del-
la fascia dimensionale, diventerà invece 

obbligatorio comunicare una serie di da-
ti attraverso un portale ministeriale dedi-
cato, sulla falsa riga di quanto già avvie-
ne per il rapporto biennale uomo-donna. 
Qualora emerga un divario retributivo pa-

corretto entro sei mesi, si attiverà un con-
fronto con le organizzazioni sindacali per 

Non si tratta, chiaramente, della panacea 
per ogni criticità, se si considera che il 
divario dipende in gran parte da fattori 
strutturali quali l’effettiva partecipazio-
ne al mercato del lavoro, i carichi di cu-
ra familiare, la genitorialità e le barriere 
agli avanzamenti di carriera. Tuttavia, il 
Decreto n. 96/2026 rappresenta un tassel-
lo fondamentale per migliorare la condi-
zione delle lavoratrici, in particolare in un 
settore come il turismo, nel quale la pre-
senza femminile è preponderante: secon-
do i dati del XVII Rapporto dell’Osserva-
torio sul mercato del lavoro nel turismo, 
curato dall’Ente Bilaterale Nazionale del 
Turismo, circa il 52% degli occupati del 
comparto è infatti costituito da donne.

* Ricercatore Adapt

Trasparenza e parità salariale: 
le regole e l’impatto sul turismo

turismo d’Italia30
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Non è vero che le nuove formule 
tendono a svilupparsi dove 
c’è carenza di offerta
Gli alloggi sono concentrati soprattutto 
nelle grandi città e nelle principali loca-
lità turistiche, dove è maggiore la dispo-

Il consumatore è ingannato due volte, in 
quanto viene tradita la promessa di vivere 
un’esperienza autentica e vengono eluse 
le norme poste a tutela del cliente, dei la-
voratori, della collettività e del mercato.
Si pone, inoltre, con tutta evidenza un 

-
correnza sleale, che danneggia tanto 

le imprese turistiche tradizionali 
quanto coloro che gestiscono 

in modo corretto le nuo-
ve forme di accoglienza.
Ne è un esempio il CIN. 

Nel 2024 è entrata in vigo-
re la disciplina sul Codice Iden-

che “chiunque propone o concede 
-

stiche un’unità immobiliare a uso abi-
tativo o una porzione di essa, nonché il 
titolare di una struttura turistico-ricettiva 
alberghiera o extralberghiera, è tenuto a 
esporre il CIN all’esterno dello stabile in 
cui è collocato l’appartamento o la struttu-
ra, (…) nonché a indicarlo in ogni annun-
cio ovunque pubblicato e comunicato”. 
Ad agosto, a dispetto dell’obbligo di leg-
ge, 84.324 annunci su Airbnb (il 14,7% 
del totale) erano privi del CIN. In ag-
giunta a questi, erano presenti sul porta-
le 1.659 annunci che si dichiarano esenti 
da questo obbligo. Tuttavia, anche in que-
sto caso, qualcosa non quadra: l’unica ec-
cezione ammessa riguarda gli alloggi che 

mese, ma solo 119 degli annunci dichia-
rano di essere esenti hanno impostato un 
minimum stay maggiore o uguale a tren-
ta notti.                A.C.O.

Federalberghi, con il supporto di due 
istituti di ricerca indipendenti (l’i-
taliana Incipit Consulting 

e la statunitense Inside Ai-
rbnb), monitora costan-
temente il mercato degli 

le offerte disponibili su 
Airbnb.
Ad agosto 2026, erano di-
sponibili sul portale 571.982 
annunci relativi ad alloggi in 
Italia, con una crescita esponenziale che 
non accenna a fermarsi (38.587 annunci 
in più rispetto ad agosto 2025, pari a un 
incremento del 7,2%).
Tra le città italiane maggiormente 
interessate dal fenomeno trovia-
mo Roma, con 37.387 annunci, 
Milano, con 26.610, Firenze, con 
13.902, Napoli, con 11.497 e Ve-
nezia, con 9.042.
Per quanto riguarda le regioni, la 
pole position spetta alla Tosca-
na, con 72.771 annunci, seguita dalla 
Lombardia, con 66.619, dalla Sicilia, con 
57.335 e dal Lazio, con 51.871.
La densità maggiore  si registra in Liguria 
(5,34 annunci per kmq), mentre l’incre-

Venezia Giulia (+21,5% rispetto ad ago-
sto 2025).

QUATTRO BUGIE 
A CUI NON CREDERE
Dall’analisi delle inserzioni presenti ad 
agosto 2026 sul portale Airbnb emergo-
no quattro grandi bugie che smaschera-
no il mito della condivisione.

Non è vero che si tratta di forme 
integrative del reddito
Sono attività economiche a tutti gli effet-
ti. Più della metà (il 67,5%) degli annunci 
è pubblicata da persone che amministra-
no più alloggi, con casi limite di sogget-
ti che gestiscono più di 15mila alloggi.

Non è vero che si condivide 
l’esperienza con il titolare
Più dei quattro quinti degli annunci 

appartamenti, nei quali non abita nessuno.

Non è vero che si tratta di attività 
occasionali
Più della metà (il 57,6%) degli annunci 
si riferisce ad alloggi disponibili per ol-
tre sei mesi l’anno.

I numeri della Shadow Economy

Tutti gli alloggi in vendita su Airbnb sono 
stati riportati sulla mappa con un punto 
rosso: il risultato è una grande macchia 
che ha invaso le grandi località turistiche, 
i capoluoghi, le coste, ecc.

OSSERVATORIO
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LUOGHI COMUNI

È tutto overtourism?

ma ha assunto un’importanza crescente 
nel dibattito italiano, catalizzando l’at-
tenzione e generando accese discussio-
ni. Le immagini di strade storiche affol-
late in città emblematiche come Venezia, 
Firenze e Roma hanno stimolato reazioni 
che spaziano dall’indignazione condizio- 
nata (dall’importanza economica del turi-

L’
overtourism è il luogo comune 
che batte tutti gli altri per la sua 
capacità di diffondersi e infon-
dersi in molte delle maglie della 

percezione sociale e nei vari mezzi della 
comunicazione pubblica, sia in quelli tra-
dizionali che in quelli digitali. Nel pano-
rama del turismo globale contemporaneo,
poche questioni hanno acquisito tanta ri-
levanza mediatica e in così breve tempo 
quanto il cosiddetto overtourism. A par-
tire dalla primavera del 2023, questo te-

di Antonio Preiti

turistici, contribuendo a formare una per-
cezione generalizzata di un turismo dive-
nuto eccessivo e insostenibile.
C’è da pensare che, in una civiltà di mas-
sa, dove l’istruzione è di massa (per for-
tuna), la sanità è di massa (ancora per 
fortuna) e i consumi sono di massa (an-
cora e ancora per fortuna), come fa il tu-

Il sovraffollamento va compreso nelle sue reali dimensioni e gestito 
attraverso una pianificazione attenta, logistica efficiente e comunicazione mirata, 

senza demonizzare il turismo in sé
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rismo a non essere di massa? Nel turismo 
la “grande trasformazione” è il passag-
gio da una domanda e offerta di pochi 
(pochi i viaggiatori, pochi gli alberghi) a 
una domanda e un’offerta di molti, mol-
tissimi, se non di tutti. Oltre la metà della 
popolazione in Occidente va in vacanza 

basta mettere su una piattaforma il pro-
prio appartamento e, d’emblée, si fa of-
ferta turistica.
Quindi l’overtourism è ineluttabile? Sare-
mo sommersi, come sostengono gli apo-
calittici, dai turisti (sempre gli altri, ovvia-
mente) o abbiamo vie d’uscita? Vediamo 
prima di tutto la semantica di questo nuo-

-
-

inagibile (se pur fosse vero, che si fa? Si 
chiudono gli ingressi?; si porta il ticket 
dai 5 euro ai 50 o ai 500 euro?).
L’overtourism si manifesta quando sia 
residenti che visitatori percepiscono un 

compromettere la qualità della vita dei 
primi come dei secondi. Ma qual è il li-
vello eccessivo? Non c’è un indicatore 

Quando la 
macchina funziona 
l’overtourism non si 
manifesta: c’è solo 
una città in festa

na vede visi sconosciuti. Basta? Non ba-
sta, perché c’è anche una interpretazione, 

-
cuno il turismo è un male e per altri è un 
bene. La formula dell’overtourism sareb-

-

brivido? Ecco, quel brivido è anche mio.
Amiamo le statistiche e il buon senso, e 
soprattutto la loro combinazione. Direm-
mo che, quando su base giornaliera la po-
polazione ospite supera quella ospitante, 
tendenzialmente siamo in una situazione 
di overtourism. In uno studio condotto 
sui comuni del Veneto (realizzato da So-
ciometrica) il calcolo dell’indice di Tou-
rism Exposure (combinazione normaliz-
zata dei due indici) supera la soglia dello 

Lazise; nel resto dei comuni l’indicato-
re è al di sotto. Qualcuno potrebbe soste-
nere che bisogna abbassarlo allo 0,4; in-
somma, ritorniamo all’interpretazione…
Lasciamo da parte statistiche, indicato-
ri e calcoli per concentrarci sulla realtà 
dell’offerta alberghiera. Prendiamo ad 
esempio due delle città accusate di over-

condiviso. Dal punto di vista statistico 

si potrebbe raffrontare il numero dei tu-
risti con la popolazione (intensità del tu-
rismo) e con il territorio (estensione del 
turismo), ma questi due indicatori varia-
no di giorno in giorno, anzi di ora in ora; 
perciò, una qualunque media non signi-

ora? Impresa improba, appunto.
Se bastassero i parametri oggettivi, avre-

-
rebbe tuttavia possibile; però ci sono an-

c’è overtourism quando non riesce a cam-
minare agevolmente e per un altro appe-
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2025, Venezia è passata da 15.700 camere 
alberghiere a 17.300 e Firenze, da 14.400 
a 15.200, davvero un’inezia. 

-
nisti (persone che visitano una città e 
pernottano in un’altra), ci si chiede do-
ve alloggino i visitatori che determinano 
l’overtourism. Inevitabilmente negli ap-

-

questione su un altro piano che qui non 
approfondiamo, ma che dimostra in ma-
niera evidente che se il fenomeno esiste 
e nelle circostanze che esiste è determi-
nato non tanto dall’ospitalità alberghiera 
et similia (strutture extra-alberghiere), ma 
dall’ondata di questa nuova offerta turi-
stica fatta di appartamenti privati.
Torniamo all’overtourism come feno-
meno generale, determinato anche dalla 
crescente domanda mondiale di viaggi e 
vacanze. Bisogna lavorare su più piani, 
innanzitutto sulla logistica e, in generale, 
su come approntare la macchina dell’o-
spitalità, perché l’overtourism è spesso 
un problema di gestione. Un grande even-
to, se ben organizzato, accresce la desi-
derabilità di una città, mentre un piccolo 
evento, se mal progettato, può mettere a 
soqquadro la vita di un borgo.
Lavorare perciò sul lato “nascosto” del 

dell’ospitalità, trasporti pubblici, organiz-
zazione degli accessi. Quando la macchi-
na funziona, l’overtourism non si manife-

la capacità di carico di una città, ma que-
sta dipende da come è organizzata.
Sul lato della domanda bisogna lavorare 
sull’informazione (il vero “Dio” di questi 
anni) e sulla promozione (la vera inerzia 
che bisogna cambiare). Abbiamo una te-
oria, quella di Thaler e Sunstein; un no-
me, “spinta gentile” (o meglio Nudge); un 
esecutore di prim’ordine, Obama, che l’ha 
impiegata per migliorare i comportamen-
ti degli americani nella previdenza, nella 
sanità e nel risparmio. Come può funzio-
nare nel turismo? Indirizzando le scelte 
comportamentali (cosa vedere, dove an-
dare, cosa privilegiare) attraverso l’in-

formazione oggi dominata dai big play-
er digitali, i quali ovviamente mirano al 
clickbait (proporre le cose più note per at-
trarre più click), ma che può radicalmente 
cambiare se si adottano nelle città gli as-
sistenti virtuali sostenuti dall’intelligen-

-
te. Si può fare promozione su ciò che è 
meno noto, ma non di minor valore, ov-
vero al second best che attende, avendo-
ne le possibilità, di raggiungere una no-
torietà e frequentazione analoga a quella 
delle prime della classe.
Non si può sottacere, anche per questo 
luogo comune, la coltre un po’ di disprez-
zo che compare anche nel caso dell’over-

LUOGHI COMUNI

tourism riferita al fenomeno stesso del tu-
rismo, con una vena non piccola anche di 
ipocrisia, anzi di doppia ipocrisia. In mol-
te occasioni nella nostra società si crea-

mare nei week-end dei mesi estivi; i par-
-

cedenti il Natale (ma anche lontano dal 
Natale); la maratona cittadina che chiu-
de il centro storico per intere mattinate. 

-
re dei casi si approntano misure per ge-
stire la dimensione “over” per attenuare 
(o eliminare) l’impatto e nel peggiore di 

-
li e perciò farsene una ragione. Mai e poi 
mai si butta – come si dice – il bambi-

cancellare le partite di calcio (o dire che 
il calcio è un fenomeno negativo in sé); 
nessuno pensa di chiudere i negozi o ri-

-
co aumenta e neppure svolgere la mara-
tona in strade extra-urbane.
Nel caso del turismo si è passati (non 
sempre, ma spesso) da una critica alle 
sue “punte” e ai suoi “over”, a una criti-
ca generalizzata rispetto al fenomeno in 
sé, al fare turismo in quanto tale con ap-

nessuno – proprio nessuno – pensa di po-

il turismo garantisce alla popolazione in 
forma diretta, indiretta e indotta e la se-
conda è che, se davvero fare turismo, fa-
re una vacanza, è un male in sé, allora chi 
lo sostiene non dovrebbe fare viaggi e va-
canze, essendo consapevole di contribuire 
al “degrado” della destinazione che sce-
glie, presupponendo che anche loro non 
frequentino i posti dove non va nessuno, 
ma i “migliori”. 
D’altro canto, gli overturisti sono sempre 
gli altri. Siamo perciò davanti a un luogo 
comune particolare, nel senso che non si 
nega l’esistenza del fenomeno in alcune 
destinazioni, in alcuni giorni e in alcune 
ore; si nega che questo sia – tout court 
– rapportabile al concetto generale che 
ospitare turisti sia un fatto negativo in sé.

L’articolo è tratto dal volume 
Il petrolio dell’Italia, realizzato 

con CFMT, disponibile 
gratuitamente sul sito 
www.federalberghi.it
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NEWS

Ora sì, ora no
Adottare l’ora legale permanente è un dilemma che affligge gli Stati dell’Unione 

da un decennio. Anche in Italia gli interessi sono contrastanti

“A
nche se molti guardano 
con interesse all’ipotesi di 
adottare l’ora legale per-
manente, non manca chi 

segnala importanti controindicazioni, in 
particolare per le possibili ricadute sulle 
vacanze invernali”.
Con queste parole il direttore generale di 
Federalberghi Alessandro Nucara, in au-
dizione presso la X Commissione (Atti-
vità produttive, Commercio e Turismo) 
della Camera dei Deputati, ha sintetiz-
zato gli esiti di una consultazione rapida 
svolta nei giorni scorsi tra i dirigenti del 
sistema associativo, che ha rilevato l’e-
sistenza di un insieme articolato di pare-
ri sull’impatto che l’introduzione dell’o-
ra legale permanente potrebbe generare 

sitivo alla destagionalizzazione. Durante 
l’autunno e l’inverno, periodi dell’anno 
che per molte località italiane sono consi-
derati di bassa stagione, la disponibilità di 

-

-
cisando che “di contro, abbiamo rilevato 
forti preoccupazioni in relazione all’im-
patto che l’ora legale permanente potreb-
be generare su sport invernali e vacanze 
sulla neve, a seguito dell’arrivo dell’alba 
dopo le 9 del mattino. Le piste da sci, per 
motivi di sicurezza, non potrebbero aprire 
molto prima del pieno irraggiamento e si 

minore affollamento). Lo spostamento in 

sul settore turistico.
“Chi guarda con favore a tale soluzio-
ne, si basa sul fatto che la disponibilità 

-

turistici. No
-

tire dalle attività outdoor quali, ad esem-
pio, trekking, cicloturismo e golf. Al ri-
guardo, è inoltre importante considerare 
uno dei caratteri distintivi della destina-
zione Italia, in cui l’arte, la storia e la bel-
lezza non si trovano solo dentro i musei, 
ma anche nelle strade e nelle piazze dei 
centri storici e dei borghi, nei monumen-
ti e nei paesaggi. L’ora legale permanente 
potrebbe inoltre offrire un contributo po-
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avanti dell’inizio della giornata sciistica 
aumenterebbe inoltre i rischi sulle piste, 
complicando le operazioni di preparazio-
ne e controllo da parte dei gestori. L’ora 
legale in inverno comporterebbe, in de-

-
duttiva delle stazioni sciistiche, un peg-
gioramento dell’esperienza degli sciatori 
e un impatto negativo sui ricavi dell’in-

-
ta di competitività di un comparto ad al-
to valore per i territori alpini”.
Nel concludere il suo intervento, Nucara 
ha poi segnalato che “un’azione non co-
ordinata tra i Paesi dell’Unione potreb-
be presentare ulteriori controindicazioni.
In particolare, l’esistenza di orari diver-

-
care la programmazione dei viaggi. Per 
converso, l’esperienza ha dimostrato che 
l’adozione di sistemi aperti e condivisi, 
quali ad esempio quelli generati dalla ri-

Stati e dall’adozione della moneta co-
mune, ha favorito la circolazione delle 
persone, con ricadute positive sul setto-
re turistico”.

L’ORA LEGALE NEI PAESI DELLA UE

Fusi orari dell’Unione Europea
Attualmente nell’Unione esistono tre fusi orari:
- ora dell’Europa occidentale -1h (Irlanda e Portogallo);
- ora dell’Europa centrale +0h (17 Stati);
- ora dell’Europa orientale +1h (Bulgaria, Cipro, Estonia, Finlandia, 

Grecia, Lettonia, Lituania e Romania).

La situazione attuale
Dal 1996, in tutta l’Unione Europea, l’ora legale è uniforme, con inizio 
l’ultima domenica di marzo e fine l’ultima domenica di ottobre.
La sua applicazione non aumenta le ore di luce totali, ma sposta un’ora 
di luce dal mattino alla sera. Adottandola in modo permanente 
si eviterebbe che il sole sorga inutilmente presto in estate (quando 
la maggior parte delle persone ancora dorme) e si garantirebbe 
un tramonto posticipato di 60 minuti durante tutto l’anno.

La proposta della Commissione Europea 
Presentata il 12 settembre 2018, mira a porre fine ai cambi semestrali 
dell’ora nell’UE, abrogando la precedente direttiva 2000/84/CE.
I punti chiave prevedono la soppressione del cambio dell’ora, lasciando 
agli Stati membri la facoltà di decidere se adottare in modo permanente 
l’ora legale o quella solare. Tuttavia, non è stata presa alcuna decisione 
definitiva al riguardo, né è stato fissato alcun calendario per tale scelta.
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di Gioacchino Giomi

Gioacchino Giomi, ingegnere, 
già Capo del Corpo Nazionale dei Vigili 
del Fuoco, esperto in sicurezza. 
Autore di numerose pubblicazioni 
e articoli tecnico-scientifici nel settore 
della sicurezza antincendio e sicurezza 
nei luoghi di lavoro. Collabora, come 
direttore tecnico, con la società 
d’ingegneria Se.Al. s.r.l.  
(https://sealingegneria.it)

la propagazione dell’incendio.
In parole povere, la resistenza al fuoco 
è la capacità di un elemento costruttivo 
di mantenere la propria funzione di sicu-
rezza per un determinato periodo di tem-
po, anche quando è sottoposto all’azione 
distruttiva dell’incendio.
La durata della prestazione viene espressa 
in minuti: 15, 30, 60, 90, 120, 180 o 240.
Le principali caratteristiche sono indicate 
attraverso tre lettere: (R) capacità portan-
te (l’elemento mantiene la propria stabili-
tà e non collassa); (E) tenuta (impedisce 

-

dotti della combustione); (I) isolamento 
termico (limita la trasmissione del calo-
re verso il lato non esposto all’incendio).
P
60 garantisce capacità portante, tenuta e 
isolamento per 60 minuti. 
In una struttura ricettiva, le porte resisten-
ti al fuoco svolgono un compito essenzia-
le: separare e proteggere gli ambienti, ral-
lentando la propagazione dell’incendio 
e del fumo. Per svolgere correttamente 
questa funzione devono possedere carat-

- una determinata classe di resistenza al 

PREVENZIONE

d h

Le porte 
tagliafuoco

Quando si parla di porte resisten-
ti al fuoco all’interno di una 
struttura ricettiva, non ci si ri-
ferisce semplicemente a porte 

speciali o più robuste delle altre, ma si in-
tende un vero e proprio sistema di sicurez-
za, fondamentale per rallentare la propa-
gazione di un incendio e, soprattutto, per 

-
cio in condizioni di maggiore sicurezza.
Secondo il Codice di prevenzione incen-
di, la resistenza al fuoco è una delle mi-
sure di protezione necessarie per garantire 
un adeguato livello di sicurezza di un’o-
pera da costruzione in caso di incendio.
In concreto, riguarda due aspetti fonda-
mentali:
- la capacità portante, cioè la capacità di 

una struttura o di un suo elemento di 
mantenere la propria stabilità durante 
l’incendio;

- la capacità di compartimentazione, cioè 
la capacità degli elementi che separano 
gli ambienti – muri, solai, porte, divisori 
e altri elementi costruttivi – di impedi-
re per un determinato periodo di tempo 
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fuoco, stabilita in relazione alla com-
partimentazione e al livello di rischio;

- un dispositivo di autochiusura, che ri-
porti automaticamente la porta in posi-
zione chiusa dopo ogni apertura;

- guarnizioni intumescenti, che, in pre-
senza di temperature elevate, si espan-
dono e sigillano gli spazi tra anta e tela-
io, contribuendo a impedire il passaggio 
dei fumi e dei gas caldi;

- la corretta marcatura CE oppure la do-
cumentazione di conformità previ-
sta dalle disposizioni nazionali, oltre a 

-
bile e alla relativa documentazione di 
conformità.

Ma c’è un aspetto che spesso viene sot-
tovalutato: una porta tagliafuoco è sicura 
soltanto se continua a funzionare corretta-
mente nel tempo. Una porta danneggiata, 
mantenuta aperta con un fermaporta im-
provvisato, con la guarnizione deteriorata 
o con il dispositivo di chiusura non fun-
zionante può perdere, in tutto o in parte, 
la propria funzione di sicurezza.
Per questo, la manutenzione non è un 

adempimento meramente burocratico, 
ma una componente essenziale della si-
curezza dell’albergo. Le porte delle vie 
di esodo una funzione diversa da quel-
la delle porte delle camere, in quanto de-
vono consentire agli ospiti di raggiunge-
re rapidamente un luogo sicuro e devono 
quindi essere progettate e mantenute in 

-
ne, anche in una situazione di emergen-
za e di panico.
In base alle caratteristiche della struttu-
ra e alle condizioni previste dal progetto 
antincendio, devono essere rispettati spe-

- apertura nel senso dell’esodo quando 
l’affollamento supera le 25 persone;

- presenza di maniglioni antipanico con-
formi alla UNI EN 1125, oppure di di-
spositivi di apertura a leva o piastra con-
formi alla UNI EN 179, secondo il caso;

- larghezza adeguata al numero massimo 
di persone che devono utilizzarle e co-
munque non inferiore a 90 cm;

- sistemi di autochiusura oppure sistemi 
che consentano la chiusura automatica 

in caso di incendio, asserviti a impianti 
di rivelazione di incendio;

- 
riducano la larghezza utile dei corridoi 
o dei pianerottoli.

Particolare attenzione deve essere posta al-
le porte automatiche. In caso di mancanza 
di energia elettrica devono essere in gra-
do di consentire comunque l’apertura, me-
diante sistemi di sicurezza a batteria o at-
traverso dispositivi di apertura manuale o 
di sfondamento previsti dal sistema.
In altre parole, una porta di emergenza non 
deve mai diventare un ostacolo proprio nel 
momento in cui serve maggiormente.
Per un albergatore, quindi, la porta taglia-
fuoco non dovrebbe essere considerata sol-
tanto come un obbligo imposto dalla nor-
mativa; è un dispositivo di protezione per 
gli ospiti, i lavoratori e la stessa attività.
Per questo, il messaggio più importan-
te per chi gestisce una struttura ricetti-
va è semplice: non basta avere una por-
ta tagliafuoco. Bisogna essere certi che, 
quando servirà, quella porta faccia dav-
vero il suo lavoro.

Una porta tagliafuoco è sicura 
soltanto se continua a funzionare 

correttamente nel tempo
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“P
er continuare a vivere il ma-
re, i laghi e le piscine co-
me luoghi di benessere e di 

-
re alla passione per l’acqua una crescen-
te attenzione alla sicurezza. Perché il mi-
glior tuffo è sempre quello che si conclude 
con un ritorno sereno a riva”.
Con queste parole, il direttore genera-
le di Federalberghi, Alessandro Nucara, 
ha commentato i risultati di un’indagi-
ne sul rapporto tra gli italiani e l’acqua, 
presentata in occasione della Giornata 
mondiale per la prevenzione degli anne-
gamenti, istituita nel 2021 dall’Assem-
blea Generale delle Nazioni Unite allo 
scopo di richiamare l’attenzione su que-
sto importante problema, troppo spesso 
sottovalutato.
“La riduzione del numero degli inci-
denti – afferma Nucara – passa per l’af-
fermazione di una vera e propria cultu-

-
zia e sensibilizzare cittadini, imprendito-
ri e turisti sui comportamenti corretti da 
adottare. Per un Paese con una vocazione 
balneare così marcata, il tema della pie-
na alfabetizzazione acquatica deve esse-
re un obiettivo primario, per la scuola e 
per la società”.
Nucara conclude ricordando che le strut-
ture ricettive dei comuni con vocazione 
marittima e lacuale accolgono ogni anno 
circa 192 milioni di pernottamenti, pari 
a circa il 42% del totale. “Si tratta di una 
delle grandi ricchezze dell’Italia, che tutti 
hanno il dovere di preservare, anche pro-
muovendo e tutelando la sicurezza in ac-
qua di residenti e turisti”.

SOLO IL 53,7% DEGLI ITALIANI 
NUOTA CON SICUREZZA
L’Italia, con circa 8mila km di costa ma-
rina (a cui si aggiungono anche le spon-

-
ropei con la più elevata esposizione alle 
attività acquatiche. Ma solo poco più del-

nuotare con sicurezza. Il 27,6% ha una 

per stare a galla, mentre il 18,7% non sa 
nuotare affatto.

NUOTATORI OCCASIONALI
Solo l’1,8% degli italiani nuota almeno 
una volta a settimana. Il 4,1% lo fa re-

il 20,1% nuota occasionalmente (alcune 

durante le vacanze, mentre il 28,8% non 
nuota mai o quasi mai.

COME E DOVE SI IMPARA 
È risaputo che insegnare ai bambini a nuo-
tare è la prima forma di prevenzione. Ma 
chi si fa carico di questa esigenza? La 
gran parte di coloro che sanno nuotare ha 
imparato grazie all’insegnamento di fa-

-
-

È
quota di coloro che hanno imparato a nuo-
tare nell’ambito del sistema di istruzione 
primaria o secondaria, che non sembra de-
dicare particolare attenzione al problema.

IL RAPPORTO CON L’ACQUA 
Abbiamo chiesto agli intervistati di in-
dicare la parola che descrive meglio il 

Il nuoto è vita
Solo il 53,7% degli Italiani nuota con sicurezza: insegnare 

ai bambini a nuotare è la prima forma di prevenzione 
degli incidenti in acqua

PREVENZIONE
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loro rapporto con l’ambiente acquatico.  
-

dirizza sul termine “piacere”, cui si ag-
giunge un 5,5% che dichiara una vera e 
propria “passione”. 
Il risultato è probabilmente figlio della 
relazione positiva con l’acqua che ac-
compagna gli Italiani fin dall’infanzia. 
Le prime esperienze di gioco in spiag-
gia, le lezioni di nuoto, le vacanze al ma-
re con la famiglia, le gite ai laghi e le at-
tività sportive acquatiche contribuiscono 
a costruire un rapporto generalmente po-
sitivo e spontaneo. Non manca, tuttavia, 
chi si dimostra più distaccato, spaziando 

il 5,8% si dichiara “indifferente”.

LE SITUAZIONI 
PIÙ CRITICHE 
Ci sono situazioni in cui il rapporto con 
l’acqua è vissuto in maniera più serena e 

altre in cui diventa “critico”. La gran par-
te degli Italiani dichiara di trovarsi com-
pletamente a proprio agio quando i piedi 
toccano il fondale, a mare (57,1% degli 

-

massimo disagio è vissuto in acque pro-

FAMILIARITÀ O ECCESSO 
DI FIDUCIA?
Come si comportano gli Italiani quan-

Dall’esame delle risposte, emerge il dub-
bio che talvolta la familiarità con l’acqua 

da vicino, il 34,2% lo fa a distanza, men-
tre il 18,6% ritiene che siano abbastanza 
grandi da cavarsela da soli. C’è poi un 

LA LEGGE N. 142/2026

A seguito degli incidenti che nel 
corso del 2026 hanno provocato 
la morte per annegamento di tre 
bambini, il Parlamento ha appro-
vato all’unanimità una norma, 
entrata in vigore l’8 agosto 2026, 
che prevede la chiusura imme-
diata delle piscine qualora il si-
stema di ricircolo per la depura-
zione, e in particolare di prese di 
aspirazione delle acque quali gri-
glie di fondi, bocchettoni o ogni 
altro materiale allo scopo utiliz-
zato, non garantisca la sicurezza 
atta a impedire fenomeni vorti-
cosi di aspirazione a effetto ven-
tosa nei confronti di ogni parte 
del corpo dei bagnanti.
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PARTNER

La convenzione tra Federalberghi e Zurich offre una tutela contro il rischio 
economico di non autosufficienza per i soci e i loro dipendenti
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SOSTENIBILITÀ

di Nicola Bellini e Francesca Cianetti*
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L’impegno nella 
transizione 

circolare è vissuto 
in Toscana con 

convinzione sincera

Alberghi toscani 
e sostenibilità
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LE SFIDE TECNOLOGICHE
Strumenti per il waste mapping

Strumenti per il Life Cycle Assessment

Automazione nella raccolta differenziata: 
cestini intelligenti

Recupero dei materassi

Postazioni per l’identificazione automatica 
e la quantificazione degli scarti alimentari

Produzione di prodotti alimentari da scarti

Sistemi di monitoraggio e gestione 
dei flussi nell’accesso ai servizi

Piattaforme per la vendita o la donazione 
di eccedenze alimentari

Tecnologie di mantenimento dei cibi

Macchinari per il compostaggio

Sistemi informativi digitali per la clientela

Limitatori dell’uso delle risorse idriche 
e/o segnalatori dell’eccesso di consumo

Distributori intelligenti di acque e bevande

Sistemi intelligenti di gestione 
del ciclo idrico

Sistemi di ottimizzazione dei processi 
di lavanderia

IoT e domotica nelle camere 
per la gestione dei consumi energetici

Robot di pulizia

Sistemi di manutenzione predittiva

-

-
-

-

*Centro Interdisciplinare 
sulla Sostenibilità e il Clima

Scuola Superiore Sant’Anna, Pisa

-
-
-

-
-
-

-
-
-
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EVENTI

il motore di una crescita che crea valore 
economico e culturale”.
Il presidente di Confturismo Manfred 
Pinzger ha concluso i lavori evidenzian-
do come “i risultati della ricerca dimostra-
no che i centri minori possono diventare 
uno dei principali motori di sviluppo del 
turismo italiano. Investire nella loro valo-

-
nità di crescita economica e occupaziona-
le, ma anche favorire una più equilibrata 

la pressione sulle destinazioni più affolla-
te e promuovendo un modello di sviluppo 
più sostenibile. Perché questo potenzia-
le si traduca in risultati concreti è neces-
sario rafforzare infrastrutture, accessibi-
lità, innovazione e la collaborazione tra 
istituzioni, imprese e territori. Solo co-
sì potremo costruire un turismo capace 
di generare valore diffuso e duraturo per 
l’intero Paese”.

U -
ristici dei comuni a vocazione turi-
stica delle aree interne d’Italia po-

trebbe generare nei prossimi cinque anni 
1,6 miliardi di euro di Pil e 14mila nuovi 
occupati. È il dato principe della ricerca 
Confturismo-Isfort “Il valore turistico dei 
centri minori”, presentata in occasione del 
convegno “Il turismo è territorio”, orga-
nizzato da Confturismo-Confcommercio.
Ovviamente c’è un “però”: l’84% dei pic-

come “periferico” e il 91% come “ultra-
-

coltà di accesso ai servizi essenziali sono 
forti e che, di conseguenza, è prioritario e 
strategico investire nel miglioramento del-
le infrastrutture e dei collegamenti di tra-
sporto. Nulla hanno potuto al riguardo le 
risorse del Pnrr e del Fondo complemen-
tare, che sembrano aver prodotto impat-
ti positivi solo nei grandi poli urbani, co-
sì come il Piano Strategico del Turismo 
2023-2027 – che aveva indicato l’acces-
sibilità e la mobilità turistica come due 
asset strategici per la crescita dell’attrat-
tività del Paese – non sembra aver ancora 

Accanto agli investimenti infrastruttura-
li, gli esperti indicano nella transizione di-
gitale e nella collaborazione tra imprese, 
istituzioni e comunità locali altri due fat-
tori chiave per la crescita. 
Il ministro del Turismo, Gianmarco Maz-
zi, ha sottolineato che “quello dei borghi 
è un tema cruciale e strategico, come Go-
verno ci stiamo lavorando molto: sono al 
centro della richiesta internazionale, qua-
si più dei grandi centri del turismo di mas-
sa, perché il turista oggi non è più quello 
di una volta, è tecnologico, informato e 
non si limita come un tempo a informar-
si e visitare solo le grandi città. Il poten-
ziale di crescita è enorme, visto che solo 

il 4% del territorio italiano è sfruttato dal 
punto di vista turistico. Da parte nostra 
abbiamo in programma numerose azioni: 
in particolare investiremo molto sui cam-
mini spirituali, sul cicloturismo e sul turi-
smo culturale. Il nostro obiettivo è favo-
rire un turismo spalmato su tutto l’anno e 
su tutti i territori”.
Secondo il presidente di Confcommercio 
Carlo Sangalli “il turismo è molto più di 
un settore economico: è uno dei principali 
interpreti del Sense of Italy, quel patrimo-
nio di cultura, stile di vita, accoglienza e 
identità che rende il nostro Paese unico nel 
mondo. È un valore che va oltre il Made 
in Italy, perché non si può replicare né de-

-
ra turistica sono le protagoniste di questa 
esperienza autentica, alimentano l’attratti-
vità dell’Italia e trasformano ogni viaggio 
in un legame duraturo con il nostro Pae-
se. È questa la nostra forza competitiva e 

Un tesoro nascosto
per il turismo italiano

Da sinistra: il presidente di Confturismo Manfred Pinzger, il Ministro del Turismo 
Gianmarco Mazzi e il segretario generale di Confcommercio Marco Barbieri
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-
so alla casa, è stato evidenziato, rischia di 
compromettere la capacità del territorio di 
attrarre e trattenere professionalità, giova-
ni e famiglie. Per questo, sarà necessario 
rafforzare le politiche per la residenziali-
tà stabile e individuare un equilibrio so-
stenibile nella gestione degli alloggi de-

G
europei, il presidente ha sottolineato co-
me il turismo dovrà confrontarsi con una 
crescente carenza di forza lavoro, aprendo 
alla necessità di sviluppare percorsi strut-
turati di attrazione, formazione e integra-
zione di lavoratori stranieri, superando 
logiche emergenziali e puntando su pro-
gettualità di lungo periodo.
I
turismo, agricoltura, cultura ed eventi, 
considerati elementi di un’unica strate-
gia territoriale. Valorizzare prodotti loca-
li, tradizioni, festival e iniziative culturali  
può contribuire a rafforzare l’identità del 
Trentino e ad ampliare l’attrattività anche 

Ottant’anni di storia alle spalle, ma 
-

de che determineranno il futuro 
del territorio: dalla crisi climatica a quel-

alla necessità di rendere il Trentino sem-
pre più attrattivo per lavoratori, famiglie 
e nuove competenze. È questo il messag-
gio emerso dall’assemblea annuale per gli 
80 anni di ASAT - Federalberghi Trentino.
Di particolare rilievo è stata la partecipa-
zione del Ministro del Turismo Gianmar-
co Mazzi, che ha portato all’Assemblea un 
segnale importante di attenzione. La pre-
senza del Governo, insieme a quella di 
Bernabò Bocca, presidente nazionale di 
Federalberghi, ha dato ulteriore spessore 
istituzionale al confronto, rafforzando il 
collegamento tra le esigenze del Trentino 
e le dinamiche più ampie del sistema tu-
ristico italiano.
Nel corso della sua relazione, il presiden-
te di ASAT Gianni Battaiola ha ribadito il 
ruolo storico svolto dall’Associazione e 
dagli imprenditori turistici nello sviluppo 
del Trentino. Nato nel secondo dopoguer-
ra come scommessa sulla capacità delle 
comunità montane di costruire benesse-
re attraverso l’ospitalità, il turismo – ha 
sottolineato – ha contribuito in maniera 
determinante a contrastare marginalità e 
spopolamento, generando lavoro, servizi e 
infrastrutture nelle vallate. Ottant’anni fa 
– è stato ricordato – il turismo era soprat-
tutto una visione di futuro del territorio. 
Oggi quella responsabilità continua, ma 
in un contesto profondamente cambiato.
Al centro dell’intervento la necessità di 
affrontare le grandi trasformazioni in at-
to. In particolare, il cambiamento clima-
tico viene indicato come una delle prin-

soprattutto per le località montane e scii-
stiche. Da qui la necessità di rafforzare la 

resilienza del sistema turistico attraverso 
investimenti infrastrutturali, nuovi mo-
delli organizzativi e una maggiore capa-
cità di rendere attrattive tutte le stagioni 
dell’anno. In quest’ottica, è stata rilanciata 
la prospettiva di un turismo “quattro sta-
gioni”, valorizzando maggiormente pri-
mavera e autunno per distribuire meglio 

occupazionale.
Ampio spazio è stato dedicato al tema 
della produttività e del lavoro nel turi-
smo. Battaiola ha evidenziato la neces-
sità di leggere il comparto attraverso in-

sottolineando come il valore generato 
dall’ospitalità non possa essere misurato 
esclusivamente con parametri industriali 
tradizionali. Contestualmente, è stata riba-
dita l’importanza del recente rinnovo del 
contratto integrativo provinciale, del wel-
fare territoriale e delle misure di sostegno 
alla formazione e alla stabilità occupazio-
nale dei lavoratori stagionali.
Tra i temi considerati prioritari emerge an-

Casa, lavoro e clima decisivi 
per tenere vive le valli

TERRITORIO
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Per un albergo, gestire un pagamento significa molto 
più che portare a termine una transazione. Depositi, 
preautorizzazioni, saldi, rimborsi e carte virtuali devono 

rispettare scadenze e condizioni differenti, legate alla tariffa 
prenotata e al canale di provenienza. A questa complessi-
tà si aggiungono requisiti di sicurezza sempre più stringen-
ti: protezione dei dati, autenticazione del cliente e confor-
mità alla normativa europea sono ormai imprescindibili per 
ridurre l’esposizione a frodi e chargeback.
Quando sistemi e processi non dialogano, tutto questo si 
traduce in verifiche manuali, promemoria e passaggi tra por-
tali differenti, aumentando le possibilità di errore o man-
cato incasso. È da queste esigenze che nasce BlastnessPay, 
la nuova soluzione sviluppata da Blastness con l’infrastrut-
tura end-to-end di Adyen, piattaforma tecnologico-finan-
ziaria che riunisce pagamenti online e fisici, acquiring, 
autenticazione, gestione del rischio e prevenzione delle 
frodi, scelta da molte aziende leader a livello globale come 
Booking.com, Hilton e Belmond, per gestire in modo coor-
dinato i pagamenti online provenienti dal sito ufficiale, dal 
CRM e dalle OTA e quelli effettuati in hotel tramite POS.
Il tutto con la garanzia di agire in totale sicurezza: la toke-
nizzazione protegge i dati sensibili delle carte, mentre i si-
stemi avanzati di autenticazione e gestione del rischio aiu-
tano a prevenire frodi, contestazioni e transazioni rifiutate. 
BlastnessPay supporta gli hotel nel rispetto degli standard 
di sicurezza e della normativa europea sui pagamenti di-
gitali, dalla PSD2 alla futura evoluzione rappresentata da 
PSD3 e PSR.

LE AZIENDE INFORMANO

Dalla prenotazione al soggiorno, 
la nuova soluzione sviluppata con 
Adyen automatizza i processi, 
rafforza la sicurezza e aiuta gli 
hotel a proteggere i ricavi

BlastnessPay: il pagamento 
diventa parte della strategia
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l’assenza del metodo preferito o il reindirizzamento verso 
una pagina esterna possono interrompere l’acquisto pro-
prio nella fase decisiva.
Con BlastnessPay, il pagamento avviene direttamente all’in-
terno del booking flow, senza trasferire l’utente verso pa-
gine web esterne. L’esperienza resta quindi continua, dal-
la scelta del soggiorno alla conferma. Carte, digital wallet, 
bonifici e modalità diffuse nei diversi mercati consentono 
inoltre di rispondere alle abitudini di una clientela interna-
zionale e sostenere la conversione del canale ufficiale.
La gestione prosegue anche durante il soggiorno: l’integra-
zione oggi attivabile con Oracle Hospitality OPERA permet-
te di associare ai dati della prenotazione le transazioni ef-
fettuate in struttura, creando continuità tra prenotazione, 
pagamento e servizi utilizzati dall’ospite.
Soluzioni come iDEAL, Pay by Bank e Carte Bancaire, in-
sieme a condizioni competitive per circuiti come American 
Express, possono contribuire anche a ottimizzare i costi di 
transazione, soprattutto per gli hotel indipendenti e le strut-
ture con una forte presenza di ospiti stranieri.
Con BlastnessPay, il pagamento non resta un’operazione iso-
lata, ma diventa parte della gestione della prenotazione, del-
le politiche commerciali e del ricavo: un processo più sicuro 
e controllabile per l’hotel, più semplice per l’ospite e capace 
di liberare tempo per attività a maggiore valore strategico.

Dalle regole commerciali al pagamento
L’elemento distintivo di BlastnessPay è il collegamento tra tran-
sazione e prenotazione. Grazie all’integrazione nativa con il 
Central Reservation System di Blastness, la piattaforma cono-
sce i dati completi dell’utente e le modalità di pagamento, gli 
importi, le scadenze, le politiche di cancellazione e le condizio-
ni definite dall’hotel. Può così gestire automaticamente depo-
siti, incassi, preautorizzazioni e rimborsi, traducendo le rego-
le commerciali in operazioni eseguite nel momento corretto.
Il sistema automatizza anche la gestione delle carte di credi-
to virtuali delle OTA nel rispetto delle relative condizioni, ridu-
cendo controlli e promemoria manuali e il rischio che opera-
zioni tardive o non corrette generino errori o mancati incassi.
Tutte le attività sono accessibili dalla Blastness Suite, la piat-
taforma di Blastness che dà accesso a tutti i suoi sistemi e ne 
mette in correlazione i dati. Dashboard interattive permetto-
no di controllare transazioni, incassi e costi associati, ricondur-
re ogni movimento alla prenotazione e individuare eventuali 
anomalie. Le riconciliazioni diventano così più semplici, i flus-
si finanziari più leggibili e si riduce il tempo dedicato alle atti-
vità amministrative.

Un booking flow senza interruzioni
Il pagamento è uno dei momenti più delicati della vendita di-
retta. Un’autenticazione non completata, una carta rifiutata, 
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garo, Silvana Perucca e Filippo Gérard, 
che hanno ricordato alcuni dei momenti 

-

-
-
-

dei colleghi per l’impegno profuso a fa-

-

-
-
-

terno del sistema federale e il valore della 

-

P -
-

bergatori e delle imprese turistiche 

-
versario all’insegna della memoria, del-

Tra un brindisi e l’altro, il presidente di 

-
decessori, i vicepresidenti “che lavora-
no nell’ombra” – l’attuale braccio destro 

-
-

senti sul territorio, il gruppo dei giovani 

“ -

-

Dal-
-

-
-

me di turismo e nuovi modi di viaggiare, 
-
-

te, sarà “passare da coccolare gli ospiti 
e farli stare bene perché pagano, a coc-
colare e fare star bene i collaboratori che 

un traguardo importante non soltanto per 
-

-
ditori e operatori che hanno contribuito 
a costruire l’immagine e il successo del-

-

E -

-
-
-

nate nuove forme di ospitalità: chambres 
d’hôtes, agriturismi, campeggi, rifugi al-

evolversi insieme al territorio, aprendosi 

-
biamento non solo numerico, ma cultura-

-

M -

-

Una storia di ospitalità
lunga cinquant’anni

turismo d’Italia50
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no particolarmente orgogliosa di vedere 

-

-

-
tarli a conoscere davvero le opportunità 

-

Federalberghi sul progetto scuola-lavoro 
e mi piacerebbe che Ischia potesse diven-
tare sempre più un laboratorio di buone 

-
-

pania possa nascere un Tavolo territoriale 

insieme in maniera stabile scuole, impre-

convinta che il futuro del nostro turismo 
si costruisca partendo dalle persone, dal-

Il 

-
voro, offrendo ai giovani occasioni reali 
di orientamento, confronto e inserimen-
to professionale e contribuendo allo svi-

O -

come un appuntamento di riferimento per 
l’orientamento professionale e l’incontro 

-
de, 211 lavoratori adulti e 299 studenti 
provenienti dagli istituti superiori dell’i-

Sport di Forio in un luogo di incontro tra 

Determinante il sostegno dell’Ente Bila-
-

una volta nel valore strategico del proget-
-

no degli elementi più innovativi dell’edi-

-
fessionisti, imprenditori e rappresentanti 
del territorio hanno affrontato temi centra-
li per il turismo di oggi e di domani: l’im-

-
ne del comparto termale e del benessere, 

digitale e il valore fondamentale dell’al-

di orientamento, inserimento nel mondo 

F
la sociologa e consulente di orientamento 

-
volgimento delle scuole e accompagnato 

-
-

I
solo un momento dedicato al recruiting, 

-
ne tra scuola, università, imprese, asso-

-
strando come investire nell’orientamento 

rappresenti soltanto un appuntamento an-
nuale, ma diventi un modello di colla-

lessia Peraro, ideatrice del progetto, fon-
-
-

gatori Federalberghi Ischia e Procida e 
-

-

Job Day Ischia 2026
Scuole, imprese e istituzioni insieme per costruire il futuro del turismo
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do che ha il sostegno dell’Ente Bilatera-
le per il Turismo.
Per la categoria Accoglienza il premio è 
stato assegnato a una classe dell’indiriz-
zo Turistico dell’ISIS Valceresio di Bi-
suschio, mentre per la categoria Sala-Bar 
il riconoscimento è andato a una classe 
dell’Istituto Verri di Busto Arsizio. Un 
premio che conferma l’attenzione di Fe-
deralberghi Varese verso la formazione 
delle nuove generazioni e il rafforzamento 
del legame tra scuola e imprese del com-
parto turistico.
La serata è proseguita con momenti di 
networking tra operatori, professionisti e 
rappresentanti delle istituzioni che hanno 
offerto ai partecipanti un’occasione con-
creta di incontro e confronto.
Con il successo della quarta edizione, Ho-
telier Day si conferma un appuntamento 
di riferimento per il sistema turistico va-
resino, capace di mettere in rete compe-
tenze, esperienze e visioni per affrontare 

-
mozione territoriale.  A.C.

Oltre cento partecipanti hanno pre-
so parte alla quarta edizione di 
Hotelier Day, l’appuntamento an-

nuale promosso da Federalberghi Varese 
che si è svolto nella suggestiva cornice di 
Villa Porta a Luino.
L’edizione 2026 ha posto al centro del 
confronto il tema dell’alta cucina e delle 

turistica, un argomento di grande attua-

promozione territoriale.
Al momento di confronto hanno preso par-
te: Frederick Venturi, presidente di Fede-
ralberghi Varese, Angelo Candido, vice-
direttore di Federalberghi, Franco Vitella, 
consigliere della Camera di Commercio di 
Varese e della Fondazione Varese Welco-
me, Niccolò Comerio, responsabile Tou-
rism Lab LIUC, ed Enrico Dandolo, pre-
sidente del Gruppo Gualtiero Marchesi. 
A portare il proprio contributo anche l’as-
sessore al Turismo di Regione Lombardia, 
Debora Massari, attraverso un videomes-

saggio dedicato ai partecipanti.
Nel corso del confronto è emerso come 
la valorizzazione delle eccellenze gastro-
nomiche e delle produzioni locali rappre-

per differenziare l’offerta turistica e ge-
nerare esperienze autentiche, sempre più 
ricercate dai visitatori.
“L’alta cucina e la valorizzazione delle ti-

fondamentale per lo sviluppo turistico”, 
ha sottolineato Frederick Venturi, presi-
dente di Federalberghi Varese. “Viviamo 
in un contesto in cui i turisti cercano sem-
pre più esperienze autentiche, capaci di 
raccontare il territorio attraverso la sua 
cultura, le sue tradizioni e le sue produ-
zioni. L’enogastronomia è diventata un 
elemento strategico per creare valore, at-

delle destinazioni”.
U
serata è stato il conferimento del Premio 
Piero Colombo, riconoscimento che da 
tre anni viene conferito grazie a un ban-

Hotelier Day 2026

turismo d’Italia52
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-
te, chiedendo che vengano previste ulte-

-
ciali in favore delle isole minori.

di Antonio Griesi

Nel corso del dibattito sul disegno 
di legge n. 1837, concernente di-
sposizioni per la valorizzazione e 

lo sviluppo delle isole minori marine, la-
gunari e lacustri, Federalberghi Isole Mi-
nori è stata audita dalla 8a Commissione 
del Senato della Repubblica (Ambien-
te, transizione ecologica, energia, lavo-
ri pubblici, comunicazioni, innovazione 
tecnologica).
Massimo De Ferrari, presidente dell’asso-
ciazione, ha espresso apprezzamento per 
l’attenzione che il disegno di legge dedi-
ca alla condizione delle persone e delle 
imprese che vivono e lavorano nelle iso-
le minori. Ha richiamato il nuovo articolo 
119 della Costituzione, ai sensi del qua-

delle isole e promuove le misure neces-
sarie a rimuovere gli svantaggi derivan-

le isole minori tali svantaggi sono anco-
ra più marcati, determinando una condi-

-
ni di appartenenza e, in generale, al resto 
del territorio nazionale.
In parallelo, ha evidenziato che le isole 
minori traggono dal turismo buona par-
te della propria energia vitale e che, per 
la maggior parte delle isole, il turismo 
rappresenta l’unico settore produttivo. 
Si tratta di un rapporto simbiotico, in cui 
senza turismo non si intravede prospetti-
va di sviluppo e, per converso, lo svilup-
po può essere duraturo e sostenibile so-
lo a condizione che si realizzi in armonia 
con l’intero ecosistema.
Il presidente ha poi richiamato l’atten-
zione su alcuni temi cruciali: sostenibili-

lavoro e crisi abitativa, contributo di sbar-

co, concessioni demaniali e bandi di ga-
ra, Imu, coinvolgimento delle imprese e 

Particolare attenzione è stata dedicata al-
la profonda dipendenza dai collegamenti 
marittimi: residenti e turisti devono poter 

non solo in estate, con tariffe ragionevoli.
La desalinizzazione e la gestione idrica, 
così come l’approvvigionamento ener-

-
tari adeguati, sono ulteriori nodi critici 
da affrontare.
D
enogastronomia, turismo attivo) e pro-
muovere le isole nei mesi di spalla è es-
senziale sia per redistribuire il reddito lun-
go l’anno sia per alleggerire la pressione 

-
gione estiva.
I
dotazione di undici milioni prevista nel 

Valorizzazione e sviluppo 
delle isole minori

Nelle isole minori italiane ope-
rano oltre 850 alberghi, con più 
di 57 mila posti letto. Gli esercizi 
extralberghieri sono quasi 2.200 
con 41.600 posti letto.
Nel complesso delle strutture, 
nel 2024 hanno soggiornato 1,8 
milioni di turisti (il 75% dei qua-
li negli alberghi), con quasi 9 mi-
lioni di pernottamenti. Il 40% dei 
flussi è relativo a clienti stranieri. 
Oltre il 70% dei pernottamenti è 
avvenuto negli alberghi.
fonte: elaborazioni Centro Studi 
Federalberghi su dati ISTAT
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Nel 1889, quando aprì le porte a Londra, il Savoy fu tra 
i primi alberghi al mondo con illuminazione elettrica 
in ogni ambiente, ascensori elettrici e acqua corren-

te calda e fredda: soluzioni che stupirono gli ospiti dell’e-
poca. Da allora l’energia è sempre stata una leva di inno-
vazione per il settore dell’ospitalità. 
Oggi la sfida ha nomi nuovi: mobilità elettrica, fotovoltaico, 
efficienza dei consumi. Per le strutture ricettive la gestione 
dell’energia si conferma centrale, non solo come elemen-
to distintivo, ma anche come leva strategica di competiti-
vità. Enel affianca il mondo HoReCa con un portafoglio di 
offerte che include la fornitura di energia e soluzioni inte-
grate, e con una rete dedicata di consulenti specializzati

Mobilità elettrica: un’opportunità per il settore
Il numero di viaggiatori che si sposta in auto elettrica è in 
crescita. Secondo dati di un’analisi di mercato di Motus-E, 
nel 2025 le immatricolazioni di vetture full electric in Ita-
lia sono state 94.230, in aumento del 46,1% rispetto al 
2024. Per le imprese dell’ospitalità e della ristorazione, do-
tarsi di una stazione di ricarica nel proprio parcheggio non 
significa solamente intercettare questa domanda, ma an-
che aumentare la propria visibilità: sempre più viaggiato-
ri e clienti scelgono hotel e ristoranti anche in base a que-
sto criterio, che diventa una leva di competitività rispetto a 
strutture concorrenti. 
La soluzione Set&Charge di Enel consente di installare pun-
ti di ricarica per veicoli elettrici nelle proprie aree di sosta, 
rendendoli disponibili alla clientela e alla collettività. Il pac-
chetto comprende l’infrastruttura, il software di gestione 

LE AZIENDE INFORMANO

Net Manager e la fornitura di energia elettrica, riuniti in un’u-
nica fattura, semplificando la gestione amministrativa. Attra-
verso Net Manager è possibile rendere le stazioni di ricarica vi-
sibili, monitorare ogni aspetto delle ricariche e impostare tariffe 
personalizzate per gli ospiti, con una rendicontazione detta-
gliata delle transazioni. Gli importi possono inoltre essere ac-
creditati direttamente in bolletta, riducendo il costo comples-
sivo dell’energia per la struttura. 
L’integrazione con l’app Enel On Your Way rende infine le sta-
zioni di ricarica disponibili a un’ampia platea di utenti, posizio-
nando la struttura come un punto di riferimento per i clienti 
attenti alla sostenibilità e contribuendo a consolidarne la re-
putazione nel settore.

Stabilità e flessibilità nella spesa energetica: 
Enel Fidelity 24 
La soluzione Enel Fidelity 24, pensata per le piccole e medie 
imprese del settore HoReCa, blocca il prezzo della componen-
te energia per 24 mesi, garantendo stabilità di spesa nel lungo 
periodo e premiando la continuità del rapporto con la clientela.  

Ospitalità ed energia: 
le soluzioni Enel che rendono 
le strutture più competitive
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re che regola la tensione in base al reale bisogno delle ap-
parecchiature, contenendo i consumi e riducendo lo stress 
a cui sono sottoposte le utenze quando si supera la soglia 
necessaria. Questo aspetto incide sia sui costi in bolletta sia 
sull’integrità delle apparecchiature elettriche. Per esempio, 
cucine professionali o climatizzatori possono risentire del-
le variazioni della tensione: Save Up la riporta al livello cor-
retto, prolungando la vita di impianti e apparecchiature. 

Enel al fianco del settore HoReCa
Ogni realtà del settore HoReCa ha esigenze e bisogni dif-
ferenti: per questo Enel affianca le imprese con una rete 
di consulenti esperti, capillarmente diffusa in tutta Italia, 
per costruire insieme un percorso di transizione su misura. 
Dalla fornitura di luce e gas alle soluzioni più avanzate per 
l’efficienza energetica, Enel si conferma un partner unico 
del settore, guidando hotel, ristoranti e strutture ricettive 
verso scelte energetiche capaci di garantire il controllo dei 
propri asset, una gestione più consapevole dei consumi e il 
raggiungimento degli obiettivi di sostenibilità.

È indicata per le strutture interessate da stagionalità, che posso-
no contare su una spesa energetica prevedibile nel tempo e tute-
larsi dagli imprevisti e dalle fluttuazioni del mercato energetico.

Fotovoltaico: una scommessa strategica 
Installare un impianto fotovoltaico rappresenta un investimento 
strategico: oltre a contribuire alla transizione energetica, per-
mette di ridurre i costi energetici e di rendere il settore HoRe-
Ca più competitivo. Enel segue l’intero percorso, dallo studio 
di fattibilità alla progettazione, fino alla gestione dell’iter am-
ministrativo e alla messa in esercizio dell’impianto, offrendo un 
servizio di consulenza tecnica e advisory per individuare bandi 
e incentivi che supportino investimenti in impianti fotovoltaici.

Save Up: la qualità dell’energia al servizio dell’efficienza 
Un altro ambito riguarda l’efficientamento energetico legato 
alla qualità dell’energia elettrica, la cosiddetta Power Quality: 
una gestione ottimale della tensione riduce i costi operativi e li-
mita i danni legati a interruzioni improvvise e sbalzi di tensione. 
Enel risponde a quest’esigenza con Save Up, uno stabilizzato-
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di Alessandro Papa*

Nel nuovo scenario dell’ospitalità, 
la sostenibilità non è più un tema 
accessorio, né un adempimento 

formale. È divenuta una leva strategica, 
un criterio di competitività e un linguag-
gio attraverso cui le imprese raccontano 
il proprio modo di generare valore. 
È in questa prospettiva che si inserisce il 
Bilancio di Sostenibilità 2025 realizzato 
da Palazzo Ripetta, struttura cinque stel-
le nel cuore di Roma.
Il documento rappresenta il risultato di un 
percorso strutturato di analisi, misurazio-
ne e rendicontazione, che ha consentito 
all’hotel di mettere a fuoco i propri im-
patti ambientali, sociali e di governance. 
Il Bilancio di Sostenibilità è innanzitutto 
uno strumento di consapevolezza e indi-

-
noscere ciò che già esiste, misurarlo con 
metodo, renderlo leggibile agli stakehol-
der e trasformarlo in una base concreta 
per il miglioramento continuo. 
L’avvio di questo percorso nasce da una 
precisa visione strategica del Gruppo Gi-
nobbi, società di management alberghiero 
di cui Palazzo Ripetta fa parte. Giacomo 
Crisci, Presidente del Gruppo e consiglie-
re di Federalberghi Roma, sottolinea che 
“oggi la competitività di un’impresa non 
si misura più soltanto dai risultati econo-
mici, ma dalla capacità di conoscere e mi-
surare le proprie performance a 360 gra-

di sostenibilità. Solo una gestione fonda-
ta su dati oggettivi e consapevolezza può 
garantire continuità, sviluppo e creazione 
di valore nel lungo tempo”. 
Nel caso di Palazzo Ripetta, questo ap-
proccio ha consentito di mettere a siste-
ma una pluralità di elementi: la tutela del 

patrimonio storico, l’attenzione all’espe-
rienza dell’ospite, la gestione delle risor-
se, la cura del personale, la relazione con 
il territorio, la qualità della governance e 

Il Bilancio è stato costruito secondo una 
logica integrata, capace di unire rendi-
contazione, strategia e posizionamento. 
La sostenibilità è stata letta non come una 
dimensione separata dall’attività alber-
ghiera, ma come parte del modello gestio-
nale e dell’identità stessa della struttura. 
Il lavoro svolto, che è stato realizzato con 
l’assistenza tecnica di Capital Advisory, 
società di consulenza strategica e di inve-
stimenti, assume particolare rilievo per-
ché consente di collegare l’esperienza 
concreta dell’hotel a un quadro interna-
zionale di riferimento. 
L’Agenda 2030 delle Nazioni Unite, con 
i suoi Obiettivi di Sviluppo Sostenibile, 
è la cornice entro cui interpretare le scel-
te aziendali e misurarne la coerenza. Am-
biente, persone, comunità, governance e 
creazione di valore condiviso non sono 
capitoli isolati, ma componenti di un’u-
nica traiettoria di crescita responsabile.

La metodologia adottata ha consentito di 
leggere le performance ambientali, so-
ciali e di governance, individuando pun-
ti di forza, aree di attenzione e traietto-
rie future. 
Sul piano ambientale, il lavoro di rendi-
contazione ha permesso di analizzare te-
mi quali consumi, emissioni, gestione dei 

-
tive di innovazione sostenibile. 
Sul piano sociale, ha valorizzato il ruolo 
delle persone, la formazione, la sicurez-
za, il benessere organizzativo, l’inclusio-
ne e il rapporto con il territorio. 
Sul fronte della governance, ha messo in 
evidenza l’importanza di ruoli chiari, re-

-
renza e gestione dei rischi.
Il valore del lavoro svolto risiede dun-
que nella capacità di trasformare il Bi-
lancio di Sostenibilità in uno strumento 
dinamico di governance e indirizzo, uti-
le al management per orientare le deci-
sioni e agli interlocutori dell’azienda per 
comprendere con trasparenza il percor-
so intrapreso. 

*CEO di Capital Advisory

Quando ospitalità fa rima 
con sostenibilità
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di Anna Chiara Olini

Secondo le rilevazioni provvisorie 
dell’Istat, nel primo semestre del 
2026 ci sono stati 219,5 milioni di 

presenze, con un aumento del 3,1% ri-
spetto al 2025 (+1,3% per i turisti italia-
ni e +4,4% per gli stranieri). 
I dati provvisori evidenziano una sempre 
maggiore prevalenza delle presenze dei 
turisti stranieri (59,3% del totale). 
Passando ad analizzare i diversi compar-
ti del turismo, nei primi sei mesi del 2026 
le presenze alberghiere sono state 123,9 
milioni (+0,3%), mentre quelle extralber-
ghiere sono state 95,6 milioni (+7,1%).
Va considerato che l’Istat, con la pubbli-

ha incluso anche quelli riferiti agli alloggi 
privati gestiti in forma non imprenditoria-
le, che invece non erano ancora contabi-
lizzati nelle diffusioni provvisorie. Conse-
guentemente, si genera una discontinuità 
nelle serie extralberghiere e nei totali.
Venendo alla bilancia dei pagamenti turi-
stica, nel primo semestre del 2026 la spe-

sa dei turisti stranieri in Italia è stata pari a 
25,9 miliardi di euro, con un aumento del 
4,4% rispetto allo stesso periodo del 2025. 
In parallelo, Banca d’Italia rileva un au-
mento del numero di viaggiatori stranieri 
alla frontiera (+5,1%) e dei pernottamen-
ti (+2,4%). La permanenza media è inve-
ce in calo: da 6,2 a 5,9 giorni.
Passando all’andamento del settore da un 
punto di vista economico, nel primo se-
mestre 2026 l’indice del fatturato dei ser-
vizi di alloggio e di ristorazione rilevato 
dall’Istat ha registrato un incremento del 
2,3% rispetto allo stesso periodo dell’an-
no precedente. L’incremento è più alto per 
i servizi di alloggio (+5,7%).
Analizzando, invece, l’andamento dei 
prezzi, secondo le stime di Istat, nel me-
se di agosto 2026 l’indice dei prezzi dei 
beni e servizi acquistati dalle famiglie per 

aumento dello 0,5% rispetto a luglio 2026 
e un aumento del 3,3% rispetto ad ago-
sto 2025. 
Per i servizi ricettivi rispetto al me-
se precedente c’è stata una diminuzio-

ne dell’1,4%, contro un aumento su base 
annua del 3,2%.
Per il mercato del lavoro, secondo i dati 
Istat, nel secondo trimestre 2026 la retri-
buzione contrattuale media mensile per 
i lavoratori dipendenti da aziende alber-
ghiere è risultata pari a euro 2.322, in au-
mento del 2,6% rispetto al secondo tri-
mestre 2025. 
L’aumento nel comparto alberghiero è sta-
to maggiore rispetto a quello del valore 
medio del totale dell’economia: +1,5%. 
Le aspettative sono positive sia dal lato 
delle imprese sia da quello dei consuma-

-
ducia dei consumatori è aumentato (94,5 
rispetto a 94,2 di luglio). 
Allo stesso modo, l’indicatore composito 

-
sto un aumento: da 95,7 del mese di lu-
glio è arrivato a 96,9 in agosto. 
I
imprese turistiche (alberghi, esercizi com-
plementari, ristoranti, agenzie di viaggio, 
tour operator), passato da 119 di luglio a 
122,9 di agosto. 

Analisi dei dati del primo semestre 2026

Il barometro del Turismo

056-057 barometro.indd   57056-057 barometro.indd   57 24/09/26   14:4024/09/26   14:40



58 turismo d’Italia

72% dei viaggiatori europei. 
Nell’immaginario dei treni storici, com-

Assassinio sull’O-
rient Express di Agatha Christie, al top 
c’è proprio il leggendario convoglio di 
lusso che, inaugurato nel 1883 dalla 
Compagnie Internationale des Wagons-

-

-
ghiera Accor e LVMH. Adeguato ai no-
stri tempi ma non meno lussuoso, rivive 
e parla anche italiano con varie proposte 
dedicate, una per tutte l’Orient Express 

-
ne tra il gruppo Accor, Trenitalia-Grup-

Italiane. 
Il nostro Paese è un museo a cielo aper-

U
n modo di viaggiare decisamen-
te slow. Quella degli itinerari su 
treno storico è una delle tenden-

-
nieri e con un target molto variegato con 

C -
ci speciali, convogli storici. Attraverso i 
paesaggi unici, da nord a sud, dell’Italia. 
Con soste ad hoc nei musei del territorio 

-
stronomica o in un viaggio della memo-
ria condivisa. Qualcuno l’ha chiamata, a 

di vivere il viaggio su rotaia. 
I treni storici e turistici italiani sono ge-
stiti in gran parte dalle Ferrovie dello Sta-

raccoglie il grande patrimonio storico del-

-
, -

cari e archivistici, i musei di Pietrarsa e 
-

po sospese.   
Gli itinerari sono ideati spesso in colla-

-
I viaggiatori, così, 

hanno modo di conoscere un’Italia poco 
nota, sia attraverso soggiorni prolungati
sia con gite di un giorno, con una perio-

In ogni caso, con dei plus da non sotto-
valutare, perché si tratta di una vacan-

che consente un risparmio economi-
co notevole rispetto all’aereo, di un tipo 
di turismo “lento”, ossia vissuto in ogni 

-

è un dato importante, secondo un’inda-
gine Isnart-Unioncamere, per almeno il 

I percorsi sui treni storici, attraverso un’Italia meno nota, piacciono sempre più 
ai turisti che riscoprono “l’elogio della lentezza”

TENDENZE

Signori, 
in carrozza, si parte 
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-

-
-

motive d’epoca, restaurate e risalenti al 
-

Treni Turistici Italiani, includono vagoni 

si sovrappongono. 
N -

convogli come, ad esempio, le Frecce.  
I treni storici, proprio perché slow, aiu-
tano
e cultura, incentivando un turismo lento 

-
ni ed eventi enogastronomici o cicloturi-
stici e , anche, a tramandare 

-

C -
po Ferrovie dello Stato italiane Tomma-

“I treni storici sono per il 

-

attraverso cui si racconta l’Italia, i suoi 
territori, la sua memoria e le sue comu-

-

-

-
-

la crescita dei territori, sostenere le co-

-
-

tiene a tutti gli italiani. È un impegno 

-
-

va di sviluppo culturale, sociale ed eco-
nomico per il Paese”. 
C -

-
-

rappresentano una componente storica 
della clientela, aumentano i viaggiatori, 

-

italiana resta prevalente, ma crescono co-
stantemente i turisti stranieri, attratti da 
un modo di scoprire l’Italia lontano dai 

Un ruolo strategico è svolto dalle regio-
ni, che commissionano programmi di tre-

-

-
di generare 

ricadute positive per le economie locali. 
Gli itinerari su treno storico sono tanti, 
variegati, da nord a sud dell’Italia. Im-

-

Attraverso i treni storici si racconta 
l’Italia, i suoi territori, la sua memoria 

e le sue comunità

058-061 tendenze.indd   59058-061 tendenze.indd   59 25/09/26   22:4325/09/26   22:43



turismo d’Italia

parte scoperti. E, appena arrivati, si può 
-
-

FERROVIA DEI PARCHI
La Ferrovia dei Parchi Sulmona-Carpino-
ne, seconda linea a scartamento ordinario 

-
riana d’Italia”, si sviluppa per oltre mil-

-

-
vato e d’estate con prati verdi e animali 
al pascolo. La linea è lunga 118 km, ha 
un tracciato tortuoso e spettacolare, con 

-

-

FERROVIA DEI TEMPLI
La Agrigento-Porto Empedocle è, a oggi, 
l’unica linea turistica al mondo a percor-
rere un parco archeologico noto a livel-

su rotaia sia alla Valle dei Templi di Agri-
gento, sia al museo ottocentesco a cielo 

di scegliere itinerari sulle orme di Lui-
gi Pirandello e Andrea Camilleri, tra la 
particolarissima Scala dei Turchi, il Lido 

-
Gi.Fe.

IL MUSEO DI TRIESTE 
CAMPO MARZIO

-

-

tempo italiane dell’Istria e della Dalma-

-
-

desche, ottenute come risarcimento per i 
-

ne numerosa, dai vestiti alle strumenta-

importante intervento di restauro, che in-
-
-

-
ratrice Sissi.

PIETRARSA EXPRESS
-

roviaria d’Italia, la Napoli-Portici, inau-
-

ta al Museo di Pietrarsa direttamente dal 
centro di Napoli. Il museo è ospitato nei 

-

-
cese. Pietrarsa è anche il primo nucleo 

-
la della Fiat. 

FERROVIA DELLA VAL D’ORCIA

in Toscana, attraversa un territorio che 
-

tra Siena e Grosseto, tra luoghi unici co-

esempi più importanti del romanico tosca-
-

re gli antichi canti gregoriani dei monaci.

FERROVIA DEL SEBINO
-
-

vo. Sono solo dieci chilometri, ma passa 

d’Iseo. Si viaggia su carri panoramici, in 

TENDENZE
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PROTAGONISTI

aspetto importante, oggi un po’ in disu-
so, è l’umiltà. Umiltà è sinonimo di for-
za. E poi c’è il rispetto verso i collabora-
tori, che lavorino in sala, in cucina o al 
bar, tutte le componenti che formano lo 
staff. Bisogna capire che nel nostro lavoro, 
nel nostro mondo, non ci sono protagoni-
sti, nemmeno i tanto decantati chef, nostri 
collaboratori: un buon piatto diventa ta-
le quando è anche presentato con garbo e 
raccontato con passione. Solo così l’ospi-
te lo ricorda. L’accoglienza è fondamen-
tale, sempre con il sorriso, cortesia e at-
tenzione ai minimi particolari. Dobbiamo 
essere concentrati su tutto. E poi serve il 
buonsenso, che spesso passa anche attra-
verso il silenzio. E, chiaramente, un po’ di 
cultura di base, perché l’ospite può sem-
pre chiederti informazioni su storia, usi e 
costumi del territorio, che devi conoscere. 

Chi porta un piatto presenta anche il 
territorio. E, come dici tu, è un lavoro 
di squadra. Ma qual è la cosa che più 
ti appassiona del tuo lavoro?
Quello che più mi appassiona è formare e 
cercare di mantenere nel tempo un grup-
po eterogeneo, che voglia crescere e mi-
gliorare ogni giorno. Oggi il nostro lavo-
ro è proprio quello di formare ragazzi che 
diventeranno nuovi chef o nuovi maître. 
Mi appassiona il fatto di conoscere sem-
pre nuova gente, di non sapere mai con 
chi hai a che fare: dalla coppietta timida 
al manager in carriera, dal personaggio 
famoso che arriva insieme alla scorta, a 
chi ha gusti particolari a tavola. Il mio è 
un lavoro per nulla ripetitivo e monoto-
no, capace di offrirti sempre nuovi mon-
di da esplorare. E la cosa più bella è che, 
quando l’ospite se ne va e ti saluta con un 
sorriso, una stretta di mano e, magari, an-

I
l maître d’hotel è colui che cura un 

-
te, ossia il servizio della ristorazione, 
dalla colazione al pranzo e alla cena. 

-
sionale parliamo con Gaspare Gargiulo, 
maître presso l’hotel Bellevue Syrene di 
Sorrento.

La penisola sorrentina è una destina-
zione turistica straordinaria, con strut-
ture di eccellenza come il Bellevue. Ga-
spare, qual è stato il tuo percorso per 
diventare maître presso l’hotel Belle-
vue Syrene?
Ho iniziato presto, a 13 anni, lavorando 
in estate. D’inverno frequentavo l’Istitu-
to di ragioneria. Una volta diplomato, ero 
a un bivio: continuare con la ragioneria 
o intraprendere la strada dell’hôtellerie? 
Sinceramente, ero triste all’idea di chiu-

-
re con la gente. Allora non ho avuto dub-
bi e ho iniziato a studiare, a tutto tondo, 
la mia materia: il cibo, il vino, i distilla-
ti. Ho approfondito le lingue straniere e 
lavorato in vari luoghi. Ho conseguito i 
diplomi di sommelier, master sommelier 
e barman. Ho seguito corsi sull’acqua, 
sull’olio, sul caffè e su tutto quello che era 
possibile per saperne di più. Nel mentre, 
ho maturato esperienze in diverse realtà, 
nei ristoranti stellati e non, dal bistrot al 

-
mo maître di questo ristorante di lusso.

Avere basi solide è importante. Ma è 
anche vero che, nel turismo, attitudini 
e competenze si apprendono soprattut-
to nel proprio percorso di carriera. Se-
condo te, quali sono quelle importanti 
per chi lavora in sala?

Le competenze che dobbiamo avere sono 
a 360 gradi, il nostro è un lavoro di squa-
dra. Ci sono dei “solisti”, ma è come in 
un concerto: si suona tutti lo stesso spar-
tito. Se si trova un equilibrio, l’ospite lo 
recepisce subito. È quello l’obiettivo. Un 

In modo sincero e appassionato, il maître d’hotel Gaspare Gargiulo ci porta 
nel suo mondo, ricco di sfaccettature e mai banale

“Curiosità, studio e umiltà”

di Andrea Serra

“Il nostro è un 
lavoro di squadra. 
Ci sono dei solisti, 
ma è come in un 
concerto: si suona 

tutti lo stesso 
spartito”
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che una buona mancia, ti rende contento 
di quello che hai fatto. 

C’è un aneddoto importante o simpa-
tico della tua carriera che vuoi condi-
videre con noi?
Quello che più mi piace ricordare è quan-
do, proprio all’inizio delle mie esperienze 
in questo settore, lo staff dell’albergo do-
ve lavoravo fu chiamato a servire in ester-
no una colazione di lavoro, in una villa 
prestigiosa qui a Sorrento, senza sapere 
chi fossero gli ospiti. Andammo e ci tro-
vammo di fronte la famiglia Agnelli e l’ex 
Segretario di Stato Henry Kissinger. Par-
liamo di anni fa, ma erano il gotha dell’e-
conomia mondiale. Allora io, giovanissi-

ripieni da servire, vidi un gruppo di per-
sone, mi avvicinai; uno di loro ne prese 
uno e mi chiese informazioni su come fos-
se preparato: ecco l’importanza di cono-
scere la materia, come dicevo prima. Io, 
chiaramente emozionato, risposi a tutto e 
ricevetti anche i complimenti. Lì ho ca-
pito che questa sarebbe stata la mia vita. 

Un aneddoto emozionante e anche di-
vertente. Oggi, a un giovane che studia 
in un istituto alberghiero o inizia que-
sto lavoro, che consiglio ti senti di dare?
Consiglio di maturare esperienze in zone 
diverse e di essere sempre curiosi, un fat-
tore fondamentale nel nostro lavoro. Stu-
diare e approfondire sempre di più i temi 
al cibo, al vino e ai distillati che oggi sono 
di moda. E quando si porta una pietanza, 
sapere cosa quel piatto vuole esprimere. 
Consiglio anche di andare a cena in diver-
si ristoranti, per carpire il servizio. Perché, 
per quanto questo lavoro possa sembrare 
a tutti uguale, ognuno ha la sua impronta, 
la sua diversa motivazione, la giusta atten-
zione o un gesto particolare. È utile anche 
visitare le cantine e degustare: solo lì puoi 
capire cos’è il vino. Poi, lo dico sempre, bi-
sogna fare squadra, stare e crescere insie-
me: più si cementa la collaborazione, più 

fondamentale ascoltare i consigli dei col-
leghi e condividere le esperienze. Appas-
sionarsi. Sembrano dettagli, ma sono cose 
importantissime che fanno la differenza. 

Il mondo del turismo è sempre in tra-
sformazione, anche tecnologica. In que-
sta evoluzione continua, come vedi la 

Il nostro servizio c’è sempre stato e ci sa-
rà sempre, è inutile girarci intorno. Pen-
siamo che, soprattutto noi italiani, abbia-
mo sempre contribuito a formare gli staff 
dei ristoranti degli alberghi più lussuosi al 

una volta, parlavano italiano, dal maître ai 
-

le navi da crociera, ancora oggi. Noi ab-
biamo comunque una storia da tramanda-
re ai ragazzi. E, se noi abbiamo una storia, 
dobbiamo portarla avanti e ridare digni-
tà al nostro lavoro. È fondamentale. E poi 
perché si aprono nuovi scenari. Oggi, con 
l’avvento del digitale, ci sono lavori im-
portantissimi che si stanno affacciando in 
questo mondo. Accanto a professionalità 
che ci saranno sempre, maître compreso, 

manager, food & beverage manager, re-
ception manager e social media manager: 
tutte professioni legate al nostro mondo. 
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LIBRI

Capire meglio il turismo 
attraverso dati e stati-

-
durlo a una sequenza di cifre. 

-
ire ai numeri il loro ruolo cor-
retto: quello di strumenti d’in-

di scorciatoie narrative. 
L’obiettivo del volume Conta-
re ciò che conta è proprio que-
sto: aiutare a orientarsi in un 

proprio come una bussola. La 
pubblicazione è stata scritta 
da Antonio Preiti per Federal-

il Centro di formazione mana-
gement del terziario e Socio-

-
trocinio della Rete Nazionale 
Istituti Alberghieri e del Coor-
dinamento degli ITS Turismo.
I

fenomeno economico diffu-
-

limitare. Non è una fabbrica 
-

-
tegoria economica. Il turismo è una rete 
di attività che si estende attraverso molti 
settori e molti territori. Per questa ragio-

-
li da interpretare.
“Questo libro – commenta il Presidente 
di Federalberghi Bernabò Bocca – nasce 
dall’esigenza di rendere il discorso pub-

consapevole. Un’esigenza che non riguar-

-

di capire l’economia genera-

-

imprese e la spesa dei turisti 
stranieri. 
La terza e ultima parte esami-

-
tistiche internazionali sul turi-
smo: quelle di Eurostat e di UN 
Tourism (l’agenzia ONU spe-
cializzata sul turismo).
Nel corso della lettura si ca-
pirà che non basta contare i 

che generano. Non basta con-
tare i visitatori: bisogna vede-
re il lavoro che creano. Non 
basta contare le presenze: bi-
sogna vedere anche la ricchez-
za che producono nei territori. 

-
re dalla semplice conta dei tu-
risti alla comprensione dell’e-
conomia del turismo.
P
molti altri settori dell’econo-

-

contare ciò che conta davvero!

Contare ciò che conta

centrale per ampie porzioni dell’econo-
mia nazionale; proprio per questo non può 
permettersi un dibattito approssimativo. 
Se il confronto passa dai numeri – come 
oggi accade – la qualità di quei numeri 
diventa una questione cruciale.”
L’esposizione si articola in tre parti. In 
prima istanza si chiarisce come vengono 

-
re al censimento di “Alloggiati web” e alla 

La seconda parte va oltre le “teste” e ana-
lizza tutte le statistiche che permettono 

La bussola per orientarsi tra le statistiche del Turismo

Per scaricare il volume 
inquadra il Qrcode
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