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Editoriale

BERNABÒ BOCCA
Presidente Federalberghi

Al momento potremmo rallegrarci di un dato universale: il buon andamento del turismo, più o meno 
lungo tutta la nostra bella Italia. Le nostre indagini relative ai Ponti di Primavera e al movimento 
degli italiani in occasione della chiusura delle scuole rappresentano lo spaccato di un settore che 

viaggia veloce. In giugno, oltre 15 milioni di nostri connazionali hanno scelto di programmare una vacanza, 
la stragrande maggioranza dei quali (oltre il 90%) mettendo in testa alle preferenze la destinazione Italia.  
È la premessa più concreta per immaginare una stagione estiva con una buona prospettiva, pur con la con-

dei turisti stranieri nel Belpaese. 

inevitabile “ma”. Quando le cose vanno, sembra che sia tutto normale. Ma nel nostro comparto non vi è 

del nostro lavoro; in secondo luogo, gli ostacoli che creano coloro che non rispettano le regole, operando 
nel nostro comparto sulla base di una concorrenza sleale.
Il tema è quello delle locazioni brevi: è la principale e annosa questione che continua a destare nel nostro 
mondo grande preoccupazione, considerando la leggerezza con cui, strutture ricettive a tutti gli effetti, rie-

-

Airbnb, dichiarare che a provocare il problema del sovraffollamento turistico nei centri storici delle grandi 

-

per crescere, ma sempre rispettando le regole.

-
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*Direttore Generale di Federalberghi

L

Albergatori contro Booking.com: 
al via la class action europea

EUROPA

Le associazioni nazionali di 26 Paesi europei sostengono un’azione legale 
collettiva paneuropea per tutelare gli interessi degli albergatori

La class action è promossa da 
Hotrec, l’associazione europea 
dell’ospitalità, in collaborazio-
ne con le associazioni naziona-
li degli albergatori di: Austria, 
Belgio, Croazia, Cipro, Repub-
blica Ceca, Danimarca, Estonia, 
Finlandia, Germania, Grecia, Un-
gheria, Islanda, Irlanda, Italia, 
Lettonia, Liechtenstein, Lituania, 
Lussemburgo, Paesi Bassi, Norve-
gia, Polonia, Portogallo, Roma-
nia, Slovacchia, Slovenia, Svizze-
ra. Un’azione analoga è in corso 
in Spagna.

di Alessandro Massimo Nucara*
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ORGANIZZAZIONE

È il legame indissolubile degli albergatori d’Italia, che si sono dati appuntamento 
a Merano per celebrare la 75a Assemblea nazionale della Federalberghi. 

Per l’evento, la premier Meloni ha voluto inviare il proprio saluto alla categoria 
con un toccante videomessaggio

Turismo & Territorio

M
erano fulcro dell’ospitalità 
italiana, dal 16 al 18 maggio,  
per la tre giorni dedicata al-
la 75a Assemblea Nazionale 

della Federalberghi. Nel territorio a vo-
cazione turistica tra i più richiesti da vi-
sitatori italiani e internazionali, caratte-
rizzato da un’offerta preziosa che copre 
le due stagioni, estiva e invernale, si so-
no dati appuntamento gli albergatori di 
tutta Italia per confrontarsi con le tema-

tiche attuali che maggiormente stanno a 
cuore al settore.
Alla convention degli albergatori d’Italia 
hanno partecipato 111 associazioni ter-
ritoriali, 20 unioni regionali, 4 sindaca-
ti nazionali e 2 delegazioni. A presiedere 
l’evento, in apertura dei lavori, Manfred 
Pinzger, presidente dell’Unione Alberga-
tori e Pubblici Esercenti dell’Alto Adige 
- HGV. Nella prima sessione di incontri, 
l’assemblea privata, il presidente di Fe-
deralberghi Bernabò Bocca ha riepilogato 
i principali risultati conseguiti nel corso 

del 2024 e ha messo a fuoco gli obietti-
vi su cui il sistema dovrà continuare a 
lavorare, per lo sviluppo delle imprese e 
dell’organizzazione.
Nella mattinata di sabato 17 maggio, di 
fronte a una platea di oltre 400 persone 
tra associazioni provinciali, presidenti ter-

-
tuzionali e giornalisti, si è svolto poi  l’e-
vento pubblico, in cui ha fatto gli onori di 
casa il presidente Bocca, assieme al pre-
sidente territoriale Pinzger.
In occasione della giornata aperta al pub-

di Barbara Bonura
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turismo d’Italia 9

blico, dedicata al  tema “Turismo e Ter-
ritorio: Tendenze Impatti e Dinamiche di 
Impresa”, la premier Giorgia Meloni ha 
voluto inviare un saluto agli albergato-
ri d’Italia, testimoniando la sua vicinan-
za alla categoria e lodandone l’impegno 
costante e prezioso per l’economia stessa 
del Paese: “Ho sempre considerato il turi-
smo come uno dei motori trainanti dell’e-
conomia italiana – ha detto la premier – 
e da questa convinzione è nata la scelta, 
all’atto della formazione del Governo, di 
ripristinare il ministero del Turismo do-
tandolo di portafoglio e risorse importan-
ti. È una scelta  che si è rivelata vincen-
te, perché ha permesso di disegnare una 
strategia a lungo termine, di dare rispo-
ste concrete al comparto portando anche 
a meta riforme che erano attese da tempo; 
di questo devo ringraziare prima di tutto 
il ministro Daniela Santanchè. Per la pri-
ma volta l’Italia ha superato la Francia e 
siamo secondi solo alla Spagna. L’obiet-
tivo che il Governo si era posto all’inizio 
del mandato e che continuerà ovviamente 

ra meglio”. Sul palco del Kurhaus, si so-
no avvicendati il sindaco di Merano, Da-
rio Del Medico (oggi non più in carica), 
il Presidente della Provincia Autonoma 
di Bolzano, Arno Kompatscher, il presi-
dente Bocca che ha presentato la sua re-
lazione annuale, e, in videocollegamento, 
il Ministro del Turismo Daniela Garne-
ro Santanchè.
 “All’Italia, con le sue eccellenze, manca 
solo credere un po’ di più nell’italianità. 
Sarebbe un elemento competitivo per la 
nostra crescita”, ha dichiarato la Santan-
chè, affrontando poi il tema dell’intelli-

-

ministero del Turismo quest’anno ha in 
-

re tutti i dati nel mondo che riguardano il 
turismo e le offerte turistiche in Italia”.
Nella seconda parte dell’assemblea degli 
albergatori a Merano, è stata presentata 
da Salvio Capasso, responsabile Servizio 
Imprese e Territorio di Srm, la ricerca “Il 

-

“Per mantenere la 
competitività sul 

mercato globale, è 
fondamentale che 
le imprese italiane 

continuino a 
investire in qualità 

e innovazione”

a perseguire con costanza e con determi-
nazione è restituire all’Italia quel ruolo di 

bellezza le consegna e le impone. Ruolo 
che la nostra nazione, grazie anche a voi 
imprenditori, è nelle condizioni di sapere 
interpretare al meglio. Da parte nostra ci 
impegniamo a fare ancora di più e anco-
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ORGANIZZAZIONE

di ogni Regione: in termini di produttivi-
tà, sviluppo, occupazione e attrattività. In 
questo, i territori sono il nostro DNA, è 
partendo da essi che possiamo analizzare 
punti di forza e criticità, priorità e soluzio-
ni. Ciò detto, per mantenere la competiti-
vità sul mercato globale è fondamentale 
che le imprese italiane continuino a inve-
stire in qualità e innovazione. Per questo 
motivo è indispensabile che ci si possa 

capace di incentivare concretamente gli 
investimenti nel settore turistico”. 
“Una cosa è certa – ha aggiunto Bocca – 
abbiamo bisogno che le Istituzioni siano 

-

de competitive per imprese e territori”.
Subito dopo, la scena si è aperta a un dia-
logo, condotto dal vicedirettore de La7, 
Andrea Pancani, tra Stefano Barrese, Re-
sponsabile Divisione Banca dei Territori 
di Intesa Sanpaolo, e il presidente Boc-
ca, su un tema di estrema attualità per il 
comparto: “Dare valore alle imprese del 
turismo: credito strumenti, opportunità”. 
“Non c’è turismo senza territorio, il no-
stro comparto si arricchisce nella diver-
sità – ha detto Bocca – esprime offerte di 
vastissima estensione proprio grazie al-

-

che cambia rapidamente. Per valutare le 
nostre mosse, dobbiamo partire dalle ne-

“Oggi più che 
mai, il turismo 
deve essere uno 
strumento di 

sviluppo armonico 
e inclusivo, che 

rispetta le persone, 
i luoghi e le culture”

ORGANIZZAZIONE

A sinistra, 
il moderatore 
Andrea Pancani. 
vicedirettore 
de La7.
 Sotto, a sinistra,
il Presidente 
dell’Unione 
Albergatori 
dell’Alto Adige 
HGV Manfred 
Pinzger  
e, a destra, il 
presidente della 
Provincia autonoma 
di Bolzano Arnold 
Kompatscher 
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11turismo d’Italia

parto, che, vale la pena ricordare, rappre-
senta il 13% del PIL italiano, possa con-
tinuare a essere uno dei più produttivi in 
favore dell’economia di tutto il Paese. In 
riferimento alle esigenze sempre più pres-
santi del nostro settore e alla necessità di 

-
no di sviluppare al meglio le nostre atti-

al turismo e dunque all’Italia. È proprio 
grazie alla sinergia tra istituti di credi-
to e il nostro sistema associativo che og-

-
sure agevolative che riducono il rischio 
d’impresa e valorizzano gli investimenti”. 
 “In un comparto come quello del turi-

sto che oggi siamo qui con interlocutori 
preziosi con cui vogliamo dialogare, con-
frontarci, costruire alleanze e immaginare 
insieme strategie comuni. Solo unendo le 

-

qualità dei suoi prodotti, ma anche per la 
capacità di offrire esperienze di vita, cul-

rendere questo modello duraturo e com-

-

turistica rappresenta una priorità assolu-

-
-

Al centro,
 il presidente 
di Federalberghi 
Bernabò Bocca 
durante il suo 
intervento.
A  destra, in alto, 
l’allora sindaco di 
Merano Dario Dal 
Medico e, sotto, 
il Responsabile 
della Divisione 
Banca dei Territori 
di Intesa Sanpaolo 
Stefano Barrese

nuovi orizzonti. Per questo siamo forte-
mente impegnati nel promuovere a livel-
lo nazionale ed europeo progetti concreti 
di formazione. Con la nostra attività, sia-

giovani talenti al lavoro. Perché, a nostro 
avviso, questo è il modo migliore per co-
struire il futuro”.
“
vive in isolamento, ma funge da volano 

-
-

ra delle costruzioni a quella dei trasporti, 
-
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ORGANIZZAZIONE

nomiche che non ha conosciuto il ridi-
mensionamento che sta vivendo, invece, 
il settore manifatturiero”. 
“In tutto ciò – ha dichiarato il presidente 

di Federalberghi – sono orgoglioso 
di constatare che la nostra offerta 

passi avanti, con un progressivo in-
nalzamento della qualità media delle 

strutture ricettive e un incremento ri-
levante delle strutture appartenenti alle 

fasce medio-alte. Nonostante questi risul-
tati positivi, non possiamo permetterci di 
abbassare la guardia. Il contesto compe-
titivo internazionale è sempre più affol-
lato e molti dei nostri competitor be-

favorevoli, soprattutto in termini di 
costi. Per mantenere la competitività 

messo, viene meno il fascino stesso delle 
nostre destinazioni.  Ma non meno impor-
tante è la qualità della vita delle comuni-
tà locali: un turismo che invade, snatura 
e impoverisce i territori non è un turismo 
che crea valore. Per questo siamo stati in 
prima linea nel contrastare le forme di 
ricettività irregolare, che minano 
l’equilibrio urbano e danneggia-
no gli operatori che lavorano nel 
rispetto delle regole. Oggi più 
che mai, il turismo deve esse-
re uno strumento di sviluppo ar-
monico e inclusivo, che rispetta 
le persone, i luoghi e le culture, 
contribuendo a un’Italia più forte, 
bella e giusta. Il nostro comparto 
rappresenta il 13% del PIL italia-
no, è una delle poche attività eco-
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13turismo d’Italia

sul mercato globale, è fondamentale che 
le imprese italiane continuino a investi-
re in qualità e innovazione. Sotto questo 

-
ti concretamente gli investimenti nel set-
tore turistico. Il Giubileo e le Olimpiadi 
invernali del 2026 – ha sottolineato Boc-
ca – rappresentano un’occasione unica per 
promuovere l’immagine del nostro Pae-
se su scala internazionale. Oltre al valore 
intrinseco degli eventi, essi costituiscono 
una leva strategica per un rilancio strut-
turale e duraturo del turismo italiano”.
L’Assemblea nazionale della Federalber-
ghi è stata inoltre cornice per il rinnovo 
della lunga collaborazione con Intesa San-
paolo, attraverso un accordo siglato tra 
Stefano Barrese, Responsabile della Divi-

sione Banca dei Territori di Intesa Sanpao-
lo, e Bernabò Bocca, che punta a rinnovare 
l’impegno della banca a sostegno del pro-
cesso di rinnovamento e crescita dell’inte-

Nel suo intervento nel corso dell’assem-
blea, Stefano Barrese ha voluto sottoli-

-
sto percorso: “La volontà del principale 
istituto bancario nazionale – ha afferma-
to – è quella di continuare a supportare 
il settore. La collaborazione tra banche e 
sistema associativo, infatti, consente og-
gi agli operatori turistici di accedere a in-
centivi, misure agevolative e strumenti 
per mitigare i rischi d’impresa”.
Intesa Sanpaolo e Federalberghi hanno 
siglato questo nuovo accordo di collabo-
razione con l’obiettivo di accompagnare 

“Non c’è turismo 
senza territorio, 

il nostro comparto 
si arricchisce nella 
diversità, esprime 

offerte di vastissima 
estensione 

proprio grazie 
alle specificità dei 

luoghi”

Nelle pagine, l’intervento in 
videoconferenza della ministra 
del Turismo Daniela Santanchè 
e il videomessaggio della 
premier Giorgia Meloni
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ORGANIZZAZIONE

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. Il Presidente Bernabò Bocca 

con Stefano Barrese di Intesa Sanpaolo

gli associati in un percorso di crescita e 
sviluppo del proprio business. Una vera 
partnership intrapresa da numerosi anni, 
sia a livello nazionale che a livello ter-

ritoriale, con l’intenzione di proseguire 
il percorso avviato, potenziando le ini-
ziative di maggiore impatto sperimenta-
te nel tempo.
“Il rafforzamento della collaborazione tra 
il mondo bancario e le associazioni di ca-
tegoria – ha aggiunto Barrese – rappre-
senta uno degli elementi cardine per la 
sostenibilità futura del turismo in Italia”.
Una collaborazione che si è arricchita di 
nuove soluzioni in favore delle imprese 
associate, per contribuire ad accrescer-
ne l’attrattività e a rafforzare il posizio-
namento competitivo del Sistema Paese, 

globali per destinazione.
Ultimo, ma non da ultimo, in chiusura del-
la convention, un altro importante patto 
è stato siglato: quella tra la federazione 
degli albergatori e Re.Na.I.A, la rete na-
zionale degli istituti alberghieri. Sul pal-
co del Kurhaus di Merano, il presidente 
Bocca e il presidente di Re.Na.I.A. Lui-
gi Valentini hanno messo mano alla pen-

per la comune iniziativa (di cui diamo un 
dettagliato resoconto a pag. 23), confer-

mando il loro impegno congiunto nella 
promozione della formazione di qualità 
e nell’accompagnamento dei giovani ver-
so il mondo del lavoro.

FABIO RAIMONDO È IL NUOVO 
PRESIDENTE NAZIONALE 
DEI GIOVANI ALBERGATORI 
DI FEDERALBERGHI

Fabio Raimondo è il nuovo Presidente 
del Comitato Nazionale Giovani Albergatori, 
il sodalizio che raggruppa gli imprenditori 
under 40 aderenti alle 129 associazioni 
territoriali aderenti a Federalberghi.
Raimondo, 34 anni, albergatore a Savona, 
prende il posto di Dinno De Risi, che ha 
ricoperto l’incarico di presidente del CNGA 
per due mandati. Raimondo è anche 
rappresentante regionale dei giovani 
albergatori della Liguria nonché docente e membro del Comitato tecnico-scientifico dell’ITS Turismo della Liguria.
“Insieme ai miei colleghi – ha dichiarato Raimondo – confermo l’impegno dei giovani albergatori al servizio 
del sistema turistico nazionale, con l’obiettivo primario di promuovere la crescita professionale degli imprenditori 
e di aiutare i giovani a scoprire le grandi opportunità offerte dal lavoro nel turismo”.
“Rivolgo al neopresidente Fabio Raimondo e a tutto il CNGA – ha dichiarato Bernabò Bocca, presidente 
di Federalberghi – i migliori auguri di buon lavoro per la prossima consiliatura”.
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15turismo d’Italia

senze turistiche. Per la prima volta l’Ita-
lia ha superato la Francia e siamo secon-
di solo alla Spagna. Aumentano i turisti 
stranieri, cresce il tempo di permanenza 
nelle strutture, sale la spesa complessi-
va, siamo sempre più attrattivi per alcuni 
mercati come gli Stati Uniti e attraiamo 

-
ca Ceca su tutti.
Il merito di tutto ciò va agli imprenditori 
e ai lavoratori del turismo, che ogni gior-

a rendere l’Italia una destinazione turisti-
ca sempre più amata e sempre più ricerca-

posti all’inizio del nostro mandato e che 
continueremo a perseguire, con costan-
za e determinazione, per restituire all’I-
talia quel ruolo di superpotenza turistica 

grazie anche a voi, è nelle condizioni di 
sapere interpretare al meglio.
Quindi grazie davvero per il vostro lavo-

ancora di più e ancora meglio; siamo cer-
».

«Buongiorno a tutti, e grazie di 
questo invito.
Saluto e ringrazio il Presi-

la Giunta esecutiva, tutti gli iscritti, i rap-
presentanti istituzionali e i protagonisti 
del mondo del turismo, in particolare ri-

di oggi nella splendida Merano, uno dei 
gioielli delle nostre Alpi e tra le mete più 
apprezzate, in Italia e all’estero.
Ho sempre considerato il turismo come 
uno dei motori trainanti dell’economia 
italiana. E da questa convinzione è nata 

-
verno, di ripristinare il Ministero del Tu-

importanti. È una scelta che si è rivelata 
vincente, perché ha permesso di disegna-
re una strategia a lungo termine e di da-
re risposte concrete al comparto, portan-

 
E di questo devo ringraziare prima di tut-
to il Ministro Daniela Santanchè, che ha 
saputo costruire un’azione organica e di 

-
-

diamento, e ci tengo a ricordare con voi 
quelle che toccano più da vicino il tema 
della ricettività.
A

-
nale e per tutto l’anno, destagionalizzan-
do e delocalizzando, come mai era stato 

-

-
nato ai piccoli Comuni a vocazione tu-

-

euro, tra impianti di risalita e di inneva-

sugli Appennini colpiti dall’emergenza 

-
mozione turistica.
A
aiutare, soprattutto le piccole e medie im-

-

al centro i lavoratori del settore, tagliando 
-

ro notturno e gli straordinari e ampliando 
la detassazione delle mance. Così come 

-
-
-

mo iniziato a mettere ordine nel grande 
-

-
lare gli imprenditori onesti. Con la map-
patura delle strutture attraverso il codice 

-
senza o meno delle necessarie autorizza-

Tanti tasselli di una strategia che ci ha 

-

Il videomessaggio del Presidente 
del Consiglio Giorgia Meloni
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Crescita e competitività
Questo il mood del rinnovato accordo tra Federalberghi e Intesa Sanpaolo. 

La collaborazione si arricchisce di nuove soluzioni in favore delle imprese associate, 
per accrescerne attrattività e posizionamento competitivo

016-019 banca.indd   16016-019 banca.indd   16 25/06/25   16:3425/06/25   16:34



turismo d’Italia 17

tra il mondo bancario e le associazioni di 
categoria rappresenta uno degli elementi 
cardine per la sostenibilità futura del tu-
rismo in Italia.
L’impegno comune ha, insomma, l’obiet-
tivo di individuare le migliori soluzioni 
per sostenere l’intero settore e di favorir-
ne la competitività, stimolando le impre-
se a investire, attraverso l’innalzamento 
degli standard qualitativi delle strutture, 

lità in coerenza con i principi ESG e la 
digitalizzazione del modello di servizio.
Intesa Sanpaolo e Federalberghi condivi-
dono un percorso comune, confermando e 
potenziando le iniziative di maggiore im-
patto avviate in questi anni e arricchendo 
la collaborazione con nuove soluzioni in 
favore delle imprese associate, per con-
tribuire ad accrescerne l’attrattività e a 
rafforzare il posizionamento competitivo 
del Sistema Paese, collocandolo ai vertici 

Tra i principali asset dell’Accordo, in 
estrema sintesi:
- Sostegno agli investimenti per la riqua-

qualitativi delle strutture ricettive.
- Soluzioni a supporto delle imprese che 

svilupperanno progetti di investimen-

le aziende con offerte creditizie dedi-
cate come S-Loan CER e S-Loan Pro-
getti Green, Energia Impresa (prodotto 
creditizio specialistico per gli investi-
menti più complessi indirizzati a rende-
re più sostenibile l’attività e ottimizzare 
i costi energetici delle aziende attraver-
so le nuove tecnologie nel comparto 
delle Energie Rinnovabili, del Biogas, 

energetica) e Crescita Impresa (per aiu-
tare le imprese a realizzare i propri pia-
ni di rafforzamento e sviluppo della pro-

pria attività, sostenendo gli investimenti 

- Finanziamenti per il rafforzamento 
dell’attività, l’imprenditoria femmini-
le e per la creazione di nuove imprese.

- Sostegno e soluzione dedicati per la di-
gitalizzazione delle imprese .

- Messa a disposizione di strumenti evo-
luti di incasso e strumenti di pagamen-
to, per l’anticipo del transato POS e la 
personalizzazione delle scadenze di rim-

termine. Alle Imprese associate a Fe-
deralberghi verrà riservata una offer-
ta dedicata nell’ambito del programma 
CresciBusiness di Intesa Sanpaolo, che 
prevederà una proposta di condizioni 
agevolate sulla linea di credito Antici-
po Transato POS e sulle carte di debito 
e credito aziendali, nonché il rimborso 
delle commissioni addebitate sui micro-
pagamenti POS per operazioni di impor-
to minore o uguale a 10 euro. 

- Noleggio di beni strumentali. 
- Il supporto specialistico del Desk Turi-

smo di Intesa Sanpaolo, realtà che pre-
sidia in modo specialistico il settore con 
un team di risorse dedicate in grado di 
assistere le imprese, rispondendo al-

l’operazione secondo le caratteristiche 
del progetto del cliente e traducendola 
in una proposta creditizia per un percor-
so sostenibile nel tempo. 

- Messa a disposizione delle imprese asso-
ciate di soluzioni di protezione destina-
te ai principali rischi di impresa e di “In-
cent Now”, la piattaforma digitale per 
favorire l’utilizzo dei fondi del PNRR. 

- Possibilità di accesso alla nuova linea 

con garanzia SACE Growth, per opera-
zioni di rilievo strategico per l’economia 

lizzazione, della sicurezza economica o 
dell’attivazione di processi produttivi e 
occupazionali in Italia e di sostenibili-

venzione tra SACE e Intesa Sanpaolo.

Stefano Barrese, Responsabile Divisione 
Banca dei Territori di Intesa Sanpaolo, 

con il presidente di Federalberghi 
Bernabò Bocca all’atto della 

sottoscrizione dell’accordo

L’accordo di collaborazione 
tra Federalberghi 

e Intesa Sanpaolo prevede 
soluzioni dedicate per 

accompagnare le imprese 
alberghiere nei loro 

programmi d’investimento

Dal 2020 al 
primo trimestre 
2025, il valore 

dei fi nanziamenti 
erogati da Intesa 

Sanpaolo al settore 
supera i 10,5 

miliardi di euro
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Il noleggio operativo strumentale sta 
diventando sempre più popolare tra le 
aziende di media e piccola taglia, poi-

ché permette di avere beni e servizi per un 
-

menti immediati e consentendo la detra-

Q -

tradizionale, consentendo all’impresa di 
rinnovare la propria dotazione operativa 

-

A -
lano capitali e non si incide sull’indebi-

possono essere incluse l’assistenza e la 
manutenzione, mentre grazie a contratti 
allineati al ciclo di vita dei beni noleggia-

-
tato e si evita l’obsolescenza di tecnolo-

F -
ca di sviluppo che mette al centro i biso-

operativo strumentale di beni e servizi per 

-

era stato annunciato l’accordo tra Grenke 

-

dicata al noleggio operativo strumentale, 

revista anche un’importante collabora-
zione che garantirà l’accesso a oltre 1 mi-
lione di clienti (grandi, medie e piccole 
imprese) del primo Gruppo bancario ita-

con l’obiettivo di mettere a disposizione 
una serie di beni e servizi complementa-
ri, in una logica di sviluppo attenta ai bi-

-

-
prese, in un settore in crescita e, soprat-
tutto, sostenendo il business dei propri 

G -
-

-
-

ne di leadership nel proprio segmento di 
mercato e supporta la crescita e la digi-

-

Nasce Grenke Italia: più forza 
alla crescita delle PMI con 

il servizio di noleggio operativo

turismo d’Italia 19

Grazie all’accordo con Grenke, Intesa Sanpaolo rafforza ulteriormente la gamma 
di servizi non finanziari offerti alle imprese, sostenendo il business dei propri 

clienti con l’offerta più efficace rispetto ai loro bisogni
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NEWS

le, ci sono anche altre realtà che contribui-

-

-
-

-
cieristi nel 2024, mentre in tutta la Cata-

-

-

questa dinamica si aggiunge il ruolo 
-

-

-
-

-

“S -

Nucara, direttore generale di 
-

-

“

-

-
-

-

-

-

N -

-

-
-
-

stualmente che «
-
-
-

me i centri storici»
L

heatmap -
centuali, tutte tese a dimostrare che gli ho-

-

-

L

-

-

S -

Surreali dichiarazioni di Airbnb 
sull’overtourism

I dati pubblicati a giugno sono smentiti da un rapporto pubblicato 
dallo stesso Airbnb pochi mesi prima
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Altra novità riguarda l’impegno delle 
scuole a promuovere la rappresentanza 
di Federalberghi nei Comitati tecnico- 

-
ganismi composti da docenti e da esperti 
del mondo del lavoro che programmano 

-

i rapporti della scuola con il mondo del 
-
-

zare l’importanza delle misure sulla si-

riferimento all’integrazione del documen-
to di valutazione dei rischi per le aziende 

-
lizzate nella Guida redatta da Federalber-

-
re gli studenti in sicurezza”.

Federalberghi e la Rete nazionale degli 
-

no rinnovato il protocollo di colla-
bo
giunto nella promozione della formazione 

giovani verso il mondo del lavoro.
protocollo è stato sottoscritto in occa-

sione della 75a Assemblea di Federalber-

che la formazione e il dialogo tra scuola 
e impresa rivestono per il futuro del set-
tore turistico-ricettivo.
L’accordo consolida una partnership stra-

tra il sistema dell’istruzione e il compar-
-

nire agli studenti strumenti concreti per 
-

cato professionale.
Be -

il sistema scolastico rappresenta un as-
-

rantire competitività e innovazione deve 

dell’istruzione professionale alberghiera 
può allo stato garantire”.
Pe

e impresa rappresenta la naturale prosecu-
zione dell’impegno delle istituzioni forma-

e la maturazione dei giovani verso compe-
tenze che non sono unicamente declinate 
con riferimento all’inserimento nel mon-

personale e l’inserimento nella società”.

ricamente sono al centro del rapporto tra 
-

zazione dei PCTO (l’ex alternanza scuo-

gimento della didattica da parte degli im- 
-

Protocollo il riconoscimento del progetto 
-
-

-
ti alberghieri possono ottenere una certi-

-

Federalberghi e Re.Na.I.A. 
ancora insieme

Rinnovato il protocollo di collaborazione per la valorizzazione
delle competenze degli studenti degli Istituti alberghieri

Luigi Valentini, presidente di Re.Na.I.A., e Bernabò Bocca, presidente di Federalberghi
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A
l suono della campanella che 

per le famiglie italiane si pro-
-

-
-
-

sione della chiusura dell’anno scolastico.

-

-
gio naturalistico. 

-
-

-

giugno. Mese che porta con sé alcuni in-
teressanti vantaggi rispetto ai consueti pe-

-
-
-

rispetto ad altri periodi. 
L

-

R
-

Voglia di mare
Chiude la scuola, si progetta la vacanza. 
Sembra essere questa la tendenza delle 
famiglie italiane per il mese di giugno. 
L’Italia è sempre la destinazione preferita, 
con il mare in pole position

OSSERVATORIO

“Vince la voglia di 
ritrovarsi, di fare 
cose semplici e 

piacevoli all’insegna 
del benessere, del 
contatto con la 

natura e del relax”
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di permanenza. La durata della vacanza, 
infatti, si è attestata sui 7 giorni, con una 
spesa media pro capite (comprensiva di 
pernottamento, viaggio, pasti, shopping) 
di 463 euro e un giro di affari complessi-
vo di 7,3 miliardi di euro.
“A giudicare dai nostri numeri – ha com-
mentato il presidente di Federalberghi, 
Bernabò Bocca – il mese di giugno sem-
bra ormai fare tendenza; il dato della no-
stra ricerca è andato a rafforzare l’anda-
mento dello stesso periodo nello scorso 
anno. Di fronte ai nuovi trend, il nostro 
mondo è estremamente attento. Questi 
scenari aprono concrete opportunità di 
allineare alle nuove esigenze la qualità 
dell’offerta. Si allargano gli orizzonti e 
si lavora con passione all’ampliamento 

cerca di rendere sempre più adeguati al-
le necessità delle famiglie”.
“La chiusura della scuola – ha aggiunto 
Bocca – effettivamente rappresenta un 
assist strategico per il turismo familiare. 
Vince la voglia di ritrovarsi, di fare cose 
semplici e piacevoli all’insegna del be-
nessere, del contatto con la natura e del 
relax. Con i bambini al seguito, anche i 
nonni diventano essenziali nella program-
mazione e la gestione della vacanza: se-
condo la nostra ricerca, sono stati circa 
200mila di loro a partire con i propri ni-
poti. I nonni rappresentano a tutti gli ef-
fetti un supporto essenziale e insostitui-
bile per i genitori impegnati nel lavoro”.

I RISULTATI PRINCIPALI 
DELL’INDAGINE

delle scuole per concedersi una vacanza 
a giugno. Sono stati, infatti, 15,7 milioni 
gli italiani in viaggio nel mese e di que-
sti, 5,4 milioni sono rapprentati da minori.
L’indagine è stata effettuata da Tecnè Srl, 
nel periodo compreso tra il 2 e il 7 giu-
gno, intervistando con il sistema mixed 
mode, di cui c.a.t.i. (62%), c.a.m.i (14%) 
e c.a.w.i (24%) un campione di 4.032 ita-
liani maggiorenni. Campione probabili-
stico, rappresentativo della popolazione 

-

to per Regione e classe di ampiezza demo-

classe d’età, titolo di studio, occupazione.
Le destinazioni preferite - Il 90,6% de-
gli intervistati ha scelto di restare in Italia, 
mentre il 9,4% ha optato per una località 
estera. La meta preferita per i viaggiato-
ri che sono rimasti in Italia è stata in pri-
mis il mare (50,2%), seguito dalla monta-
gna (19,9%), dalle località d’arte (17,0%) 
e dalle località lacuali (5,3%). Per coloro 
che invece si sono recati all’estero, hanno 
vinto le grandi capitali europee (62,1%), 
seguite dal viaggio in crociera (14,7%) e 
dalle località marine in paesi esteri vicini 
all’Italia (13,2%).
La spesa media - La vacanza ha avuto 
una durata media di 7 giorni e la spesa 
media pro capite sostenuta (comprensiva 
di trasporto, alloggio, cibo e divertimen-
ti), è stata pari a 463 euro. 
Il giro d’affari - Il turismo si è confer-
mato un driver eccezionale per l’econo-
mia del territorio, creando un giro di af-
fari di 7,3 miliardi di euro. La gran parte 
della spesa dei viaggiatori è stata destina-
ta ai pasti (29,4%) e al viaggio (23,7%).  
L’alloggio ha assorbito il 17,6% del bud-
get, mentre allo shopping è stato destina-
to il 12,1%. 
L’alloggio - La casa di parenti e amici è 

stata la prima scelta per pernottare tra chi 
è andato in vacanza (33,1%). Il 27,3% ha 
optato per l’albergo o per il villaggio tu-
ristico, il 15,9% nella casa di proprietà e 
l’8% in un B&B.
La prenotazione - 3 vacanzieri su 4 han-
no prenotato la propria vacanza con alme-
no un mese di anticipo.
Le attività - Durante questi giorni, le at-
tività principali sono state all’insegna del-
la socialità. Infatti, se in primo luogo si 

-
giate (68,7%), non è mancato il tempo 
da dedicare agli amici (55,3%), a pranzi 
o cene al ristorante (39,9%) e a escursio-
ni o gite (33,9%).
Gli spostamenti - Il 75,8% dei vacanzie-
ri ha utilizzato la propria auto per recar-
si presso il luogo della vacanza. Il 15,9% 
ha viaggiato in aereo e il 2,9% in nave. 
Il picco delle partenze è stato rilevato nei 
giorni di venerdì 13 e sabato 14 giugno, 
quando 4,6 milioni di italiani si sono mes-
si in viaggio.
I motivi di non vacanza - Tra gli indi-
vidui intervistati che non sono andati in 
vacanza, il 32,4% ha rivelato di non es-
sere potuto partire per motivi economi-
ci; il 16,4% per motivi familiari e un altro 
16,3% perché ha programmato il proprio 
viaggio in un altro periodo.
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I
l prossimo 27 settembre si terrà la 46a 
Giornata mondiale del Turismo. L’ar-
gomento di quest’anno è “Turismo e 
trasformazione sostenibile”, tema scel-

to dall’Organizzazione Mondiale del Tu-
rismo. 
Ma il 2025 è anche l’anno del Giubileo 
e in quest’ottica Roma ospiterà, dal 16 
al 19 ottobre prossimo, il 9° Congresso 
mondiale della Pastorale del turismo, che 

-
re insieme su queste tematiche e sull’im-
pegno che la Chiesa vuole intraprendere, 
perché anche il turismo possa sviluppar-
si come strumento di evangelizzazione 
e di promozione umana”, scrive mons. 
Rino Fisichella nel Messaggio del Dica-
stero per l’Evangelizzazione in occasio-
ne della Giornata Mondiale del Turismo 
2025, riguardante proprio il turismo e la 
sua etica. Certo, principalmente si rivol-
ge ai credenti, ma alcuni temi sono con-
divisi da tutti coloro che hanno a cuore il 
futuro del pianeta, la sostenibilità, il ri-
sparmio e la distribuzione equa delle ri-

Trasformazione 
sostenibile 

EVENTI

Tra Giornata mondiale e Giubileo del Turismo, 
il messaggio di mons. Rino Fisichella su un settore 

che può crescere meglio se è anche etico

24 

sorse naturali, la fame di giustizia. Ar-
gomenti importanti che vanno oltre ogni 
credo religioso.
Il Pro-prefetto vaticano cita l’Encicli-
ca Laudato sì  di Papa Francesco, che af-
ferma: «
nostra casa comune comprende la preoc-
cupazione di unire tutta la famiglia uma-
na nella ricerca di uno sviluppo sosteni-
bile e integrale». 
Questo atteggiamento di salvaguardia, os-
serva mons. Fischella, interessa anche il 
turismo: “Ogni anno aumenta, infatti, il 
numero di persone che si muovono da 
una parte all’altra del pianeta per gli sco-
pi più disparati e con vari mezzi di tra-
sporto. Questa mobilità globale richiede 
un impiego di risorse che ha un impat-
to notevole sulla salute delle persone e 
sulla natura. Mentre cresce la consape-
volezza di abitare un mondo che diventa 
sempre più piccolo proprio in forza del-
la mobilità, è importante entrare nell’o-
rizzonte della trasformazione sostenibi-
le anche per gli operatori del turismo...  

D’altronde, il turista stesso valuta con fa-
vore quelle situazioni che rispettano la 
sostenibilità dell’ambiente. La preoccu-
pazione e la cura per il creato richiedo-
no, dunque, la responsabilità personale e 
collettiva, perché nulla vada perduto di 
quanto abbiamo ricevuto”.
Mettersi in viaggio “stimola a sviluppa-
re una visione più ampia della realtà; fa-
vorisce la contemplazione della bellezza 

turismo d’Italia
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naturale e artistica presente in ogni ango-
lo del mondo. Il turismo è anche occasio-
ne di incontro tra le persone e può con-
sentire di rendere migliore la relazione 
tra i popoli favorendo il rispetto recipro-
co e la solidarietà. Non si può trascura-
re, quindi, il grande impatto relaziona-
le che il turismo possiede e che assume 
aspetti ancora più profondi quan-
do la meta è un luogo sacro. 
Mentre recuperano le forze 
del corpo e dello spirito, 
infatti, i turisti possono 

-
cazione nei Santuari, 
meditando sia sul 
proprio cammino 
di fede, sia sull’im-
pegno per la sosteni-

bilità che abbraccia ormai grandi spazi 
della vita sociale”. 
E come bene prezioso da tutelare viene ci-
tata l’acqua: “Chi ammira le grandi casca-

non è nostra esclusiva proprietà: è un be-
ne che ci è stato donato e come tale richie-
de rispetto e difesa. Auguriamo pertanto a 
quanti godranno qualche giorno di riposo 
al mare o in montagna di apprezzare il va-

lore dell’acqua, considerando come essa 
sia un bene che non può essere sprecato 
o, peggio, inquinato. E possa tale consa-
pevolezza indurre a stili di vita più sag-
gi nell’uso quotidiano di questa risorsa.
L’uso sostenibile ovviamente non riguar-
da solo l’acqua, ma si estende a tanti altri 
elementi che permettono l’esistenza di un 
ecosistema: poiché tutti siamo ospiti, non 
possiamo delegare la cura dell’ambiente 
comune ai pochi che intuiscono la proble-
matica della sua custodia e la drammati-
cità del momento storico. Occorre l’im-
pegno di tutti, specialmente dei cristiani, 
che riconoscono nella natura l’espressio-
ne di un disegno di amore e di verità. Co-
me scriveva Benedetto XVI nell’Encicli-
ca Caritas in Veritate, la natura «Ci parla 

del Creatore e del suo amore per l’uma-
nità». E di questo amore siamo testimoni 

di un mondo meraviglioso, che proprio 
per questo dobbiamo custodire intatto”, 
continua Fisichella.
Alla luce della sostenibilità, l’esperienza 
del turismo “fa emergere anche il tema 
della giustizia. È inevitabile che l’aumen-
to dei viaggiatori debba trovare corrispon-
denza nelle offerte per loro disponibili. 
Gli operatori potrebbero allora cadere nel-
la tentazione di fare del turismo un og-
getto di speculazione. Gli esempi negati-
vi, purtroppo, sono molti e suscitano non 
poche perplessità. La crescita sproporzio-
nata dei turisti in alcuni luoghi ha portato 

-

dei residenti che vorrebbero chiudere le 
porte ai turisti. Certo, il sovraffollamen-
to di alcune località pone seri problemi, 
ma li si può prevenire attraverso oppor-
tuni interventi e avvalendosi anche degli 
strumenti che la tecnologia ci offre. So-
no gli stessi turisti che chiedono di esse-
re tutelati, mentre si studiano progetti per 
favorirne l’incremento”.
La comunità cristiana, “non solo è diret-
tamente partecipe del turismo, ma spesso 

creati per esprimere l’accoglienza ai pel-
legrini e ai turisti. È dovere dei responsa-
bili dei Santuari vigilare attentamente af-

di autentica spiritualità, attraverso il silen-
zio, la preghiera e il dialogo con uomini e 
donne di Dio. Ed è bene che, come i San-
tuari, così anche le comunità parrocchiali, 
soprattutto quelle che per tradizione so-
no luoghi di turismo, si aprano alle istan-
ze di uno stile sostenibile, contribuendo 
a preparare un avvenire promettente per 
le giovani generazioni”.
In questo Anno giubilare, conclude mons. 
Fisichella, “auspichiamo dunque che 
quanti operano nel settore del turismo 
esprimano segni concreti, che rendano 
tangibile la speranza cristiana, investendo 
su un uso sostenibile delle risorse naturali 
e strutturali a nostra disposizione”. G.F.

“È importante 
entrare nell’orizzonte 
della trasformazione 

sostenibile anche 
per gli operatori 

del turismo”

Accanto, monsignor  
Rino Fisichella.

In apertura, 
“La creazione di 

Adamo”, particolare 
dell’affresco di 

Michelangelo nella 
Cappella Sistina

turismo d’Italia
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I
l prodotto termale è in continua evolu-

do, chiamiamo turismo della salute è, 
al tempo stesso, benessere olistico, frui-

zione del territorio compresa l’enogastro-
nomia, attenzione agli ecosistemi e tec-

a favore di trattamenti e cure. 
Se ne è discusso alla Borsa Mediterranea 
del Turismo (BMT) di Napoli, nell’ambi-
to di una serie d’incontri organizzati da 
Federalberghi Terme. 
In Italia, questo segmento turistico cresce, 
non è più solo una nicchia dedicata alle 
cure basiche, ma è sempre più orientato 
all’esperienza olistica di benessere inte-
grato. Così come crescono le iniziative 
per valorizzare stabilimenti termali e, di 
conseguenza, i territori tra natura e cul-

Terme tra visione olistica 
e tecnologia 

TENDENZE

Il comparto del turismo termale in Italia è sempre più orientato verso un concetto 
di salute che è un’esperienza personalizzata di wellness. Se ne è parlato alla BMT di Napoli

tura, con un dialogo continuo tra pubbli-
co e privato, che devono collaborare con 

Che l’argomento sia importante sotto tan-
ti aspetti lo dimostra, in primis, la parte-
cipazione di tanti esperti e politici ai vari 
incontri che si sono succeduti, dal sottose-
gretario agli Esteri Maria Tripodi al con-
sigliere del Ministero del Turismo Gian-
luca Caramanna; al presidente dell’Enit 
Alessandra Priante; dall’assessore al Tu-
rismo della regione Campania Felice Ca-
succi al presidente di Federalberghi Cam-
pania Costanzo Iaccarino al presidente di 
Federalberghi Terme Emanuele Boaretto. 
E poi il sociologo Renato Mannheimer e 
la professoressa Annamaria Colao, dell’U-
niversità Federico II di Napoli. 
Tutto quello che ruota dietro al termine 

26 

termalismo, compreso un indotto interes-
sante, lo ha ben sintetizzato il presidente 
di Federalberghi Terme Emanuele Boa-
retto: “Salute, sostenibilità ambientale e 
urbanistica e normative devono interagi-
re costantemente tra loro per essere parte 
integrante dell’offerta che si va a propor-
re all’ospite. In maniera coerente e frui-
bile. Il mercato delle terme sta vivendo 
un periodo di ripresa, soprattutto dopo le 

stabilimenti termali stanno registrando un 
aumento della domanda, grazie a un rin-
novato interesse per il benessere e la sa-
lute, cui forse è stato proprio il Covid ad 
abituarci: ricercare la salute e conceder-

Il ministro Daniela Santanchè con il 
gruppo dirigente di Federalberghi Terme

turismo d’Italia
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ci il benessere. Le persone cercano sem-
pre più esperienze di relax e cura perso-
nale e le terme offrono una combinazione 
perfetta di trattamenti terapeutici e mo-
menti di svago. Inoltre, ci sono tendenze 
in crescita come il turismo wellness, che 
sta contribuendo a far crescere il settore 
con una sinergia oggi necessaria”.
Al termalismo si possono applicare i con-
cetti di sostenibilità ambientale, di inclu-
sione ed equità, con l’accesso garantito dei 
servizi benessere a tutti, e di qualità della 
vita. D’altronde, “Il termalismo è l’insie-
me delle attività che utilizzano le proprie-
tà delle acque termali per scopi terapeuti-
ci, di prevenzione e relax. Oltre agli effetti 

-
conomia locale. Si pensi alle città termali 
come Abano-Montegrotto, Montecatini, 
Chianciano, all’isola d’Ischia e alle realtà 
singole e molteplici sul territorio italiano, 
che spesso rappresentano l’unica attività 
presente in quella destinazione, in grado 
di ridistribuire ricchezza mantenendo un 
presidio sui territori”, ha continuato il pre-
sidente di Federalberghi Terme.
Oggi, l’integrazione tra benessere, natura, 
bioedilizia e tecnologia sta creando nuo-
ve opportunità per il turismo termale e il 
mercato del wellness, rendendolo un set-
tore in forte espansione. E tra idroterapia 
avanzata o nutraceutica e trattamenti con 

termali con elementi naturali, anche  l’in-

entrando nelle innovazioni terapeutiche 
con tecnologie immersive per meditazione 
e relax, nelle prenotazioni e personalizza-
zione dei trattamenti tramite app e chatbot, 
nell’analisi dei dati per offrire esperienze 
su misura basate sulle esigenze dei clienti 
e per il monitoraggio dello stato di salute 
prima, durante e dopo i trattamenti.
“E non dobbiamo dimenticare, per accre-
scere la concezione del turismo della sa-
lute, le offerte personalizzate con la cre-
azione di percorsi benessere su misura 
basati su test genetici e analisi persona-
lizzate – ha aggiunto Boaretto – o con lo 
sviluppo di ritiri olistici che combinano 

terme, yoga, consapevolezza e nutrizio-
ne in ambienti protetti. Ancora, il turismo 
medicale, dove le terme diventano centri 
di cura riconosciuti per patologie speci-

-
so su più fronti e le tendenze recenti in-
cludono medicina termale e riabilitazione 
con l’utilizzo delle acque termali per trat-

avanti ottenuti in campo medico con ap-
-

nologico e strutturale, arricchiscono po-
sitivamente il mondo termale”.
L’altra tendenza è wellness e Spa di lusso 
in cui si ha l’integrazione tra terme, be-
nessere e relax, legato al turismo espe-
rienziale e sostenibile in cui i pacchetti 
termali combinano natura, cultura e ga-
stronomia locale. “Sempre più convinta-
mente l’ospite intende riempire il tempo 
dedicato alla cura e relax, non solo con 
servizi e attività all’interno dei centri ter-
mali, ma con ricche esperienze da vivere 
nel territorio”, prosegue Boaretto.
Il termalismo sta vivendo una profonda 
evoluzione grazie anche alla crescente at-
tenzione per la salute e la sostenibilità e 
all’innovazione tecnologica. “Il futuro del-
le terme sarà caratterizzato da innovazio-
ne, sostenibilità e personalizzazione, con 
un’integrazione crescente tra benessere, 

medicina, tecnologia e turismo esperien-
ziale. Un caposaldo della proposta della 
Federalberghi Terme per un’accoglienza 
nella nostra Italia, terra ricca di fonti e cen-
tri termali, è sicuramente il prodotto deno-
minato ‘Turismo della salute’. Prodotto da 
sviluppare con un protocollo chiaro e uni-

dell’ospite e dell’immagine del termali-
smo italiano”, la conclusione di Boaretto.
Stefania Capaldo, consigliere di Federal-
berghi Terme, ha sottolineato come “cre-
are un’identità territoriale è fondamentale 
per distinguere i vari hub della salute pre-
senti sul territorio nazionale. L’Italia di-
spone di circa 300 stabilimenti termali, 
impiegando 65mila persone e generan-

è di elevare questi luoghi a vere e pro-
prie mete turistiche, capaci di attirare vi-
sitatori non solo per le cure termali, ma 
anche per la bellezza dei paesaggi e del-
le culture locali. Il turismo della salute ha 
il potenziale per far crescere le economie 
locali e promuovere la salute e il benes-
sere. Vogliamo costruire un disciplinare 
sul turismo della salute che possa creare 
un’identità territoriale e una riconoscibi-
lità del nuovo prodotto creato. I territori 
termali devono diventare un vero e pro-
prio hub della salute”.

turismo d’Italia
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Analisi dei principali indicatori del settore del primo quadrimestre del 2025

“A nno nuovo, vita nuova”, dice 
il proverbio, allora vediamo 
com’è iniziato questo 2025 

nel settore turistico.
Secondo i dati provvisori rilevati da Istat, 
nel corso del primo trimestre 2025 nel 
complesso degli esercizi ricettivi italia-
ni ci sono stati 61,7 milioni di pernotta-
menti. Rispetto al corrispondente perio-
do del 2024, si registra una diminuzione 
dello 0,4%.
La Banca d’Italia ha stimato che nei primi 
tre mesi del 2025, la spesa dei turisti stra-
nieri in Italia è stata pari a 8,6 miliardi di 
euro, con un aumento del 6,4% rispetto al 
2024. Il numero dei viaggiatori stranieri 
alla frontiera è sostanzialmente invariato 
(+0,1%), mentre i pernottamenti aumen-
tano del 5,4% rispetto allo stesso periodo 
dello scorso anno. La permanenza media 
è aumentata leggermente passando da 6,3 
a 6,4 giorni (+0,5%).
A marzo 2025 l’indice del fatturato dei 
servizi di alloggio e di ristorazione, se-
condo l’Istat, ha registrato un aumento del 
2,1% rispetto allo stesso mese dell’anno 
precedente. Guardando solo gli alloggi, 
però, c’è stato un aumento del 7%.
Dall’inizio del 2025, il fatturato dei ser-
vizi ha visto un aumento dell’1,1%, quel-
lo delle attività di alloggio e ristorazione 
dello 0,4% e quello che considera solo gli 
alloggi del 4,3% rispetto al primo trime-
stre dell’anno precedente.
Nel primo quadrimestre, il tasso di oc-
cupazione delle strutture ricettive italia-
ne rilevato da STR Global ha registrato 
un incremento dell’1% rispetto allo stes-
so periodo dell’anno precedente. La stes-
sa fonte rileva per i primi quattro mesi un 
aumento dell’1,8% del prezzo medio di 
vendita (ADR) rispetto allo stesso perio-
do dell’anno scorso e un incremento del 

2,9% del ricavo per camera disponibi-
le (RevPAR).
Secondo le stime provvisorie dell’Istituto 
nazionale di statistica, nel mese di maggio 
l’indice nazionale dei prezzi al consumo 
ha fatto registrare un aumento dell’1,7% 
rispetto a maggio 2024, mentre è rimasto 
stabile rispetto ad aprile 2025. 
Per i servizi ricettivi e di ristorazione, si 
registra un incremento dello 0,9% su ba-
se mensile e un aumento del 3,4% su ba-
se annua.
Sempre l’Istat ha rilevato che, nel primo 
trimestre 2025, la retribuzione contrat-
tuale media per i lavoratori dipendenti da 
pubblici esercizi e alberghi è risultata pari 

a euro 1.679, in aumento del 3,8% rispet-
to allo stesso periodo del 2024. 
Assaeroporti stima che nel primo quadri-
mestre 2025 ci siano stati negli scali ita-
liani quasi 63 milioni di passeggeri, se-
gnando un aumento del 7,5% rispetto allo 
stesso periodo dell’anno scorso.
I -
nale di statistica ha registrato una venta-
ta d’ottimismo: c’è stato un aumento del 

93,1),  delle imprese turistiche (alberghi, 
esercizi complementari, ristoranti, agen-
zie di viaggio, tour operator) che passa 
da 102,3 a 128,7 e dei consumatori (da 
92,7 a 96,5).

Il barometro del Turismo
di Anna Chiara Olini
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sari i seguenti documenti:
- asseverazione di un tecnico abilitato o 

dichiarazione resa dal direttore dei lavo-
ri, che consente di dimostrare che l’in-
tervento realizzato è conforme ai requi-
siti tecnici richiesti;

- l’attestato di prestazione energetica 
-
-

l’esecuzione degli interventi;
- la scheda informativa relativa agli inter-

venti realizzati.
Entro 90 giorni dal termine dei lavori, bi-
sogna trasmettere all’Enea, con modali-
tà telematiche, la scheda informativa de-
gli interventi realizzati e le informazioni 
contenute nell’attestato di prestazione 
energetica.

L’E
(IRPEF o IRES) per gli interven-

-
tire in dieci rate annuali di pari importo.
L’agevolazione è stata introdotta dal-
la Legge di bilancio del 2007 (Legge n. 
296 del 2006) e attualmente è disciplina-
ta dall’articolo 14 del DL n. 63/2013 (de-

-
za energetica).
Con la legge di bilancio per l’anno 2025 
l’Ecobonus ha subito – rispetto al regi-

una drastica revisione della percentuale 
di detrazione ammessa (la detrazione a re-
gime è pari al 36% delle spese sostenute 
nell’anno 2025 e al 30% delle spese so-
stenute negli anni 2026 e 2027).
Analizziamo in dettaglio le caratteristi-

interventi ammessi, detrazioni previste) e 
le opportunità offerte dall’agevolazione.

CHI PUÒ RICHIEDERLO?
Possono richiedere il bonus tutti i soggetti 
residenti e non residenti in Italia, titolari 
di qualsiasi tipologia di reddito.
La detrazione spetta, infatti, alle persone 

-
fessioni, agli enti pubblici e privati che 
non svolgono attività commerciale, al-
le società semplici, alle associazioni tra 
professionisti e ai soggetti che conseguo-
no reddito d’impresa, vale a dire persone 

-
pitali (articolo 2 del decreto ministeriale 
19 febbraio 2007).

QUALI INTERVENTI 
SONO AGEVOLABILI ?
L’incentivo si concentra sugli interventi 
che comportano una riduzione del consu-
mo energetico per il riscaldamento, con 
l’ottenimento anche di notevoli risparmi 
economici conseguenti al miglioramento 

Questo potenziamento può essere conse-
guito mediante diversi tipi di interventi, 
che spaziano dalla coibentazione ai nuo-

-

pannelli solari, e all’aggiornamento de-
gli impianti di climatizzazione invernale.

QUALE DOCUMENTAZIONE 
È RICHIESTA?
Per richiedere l’agevolazione sono neces-

Ecobonus 2025: come funziona, 
come è cambiato

INCENTIVI

di Antonio Griesi

Lo scopo principale dell’Ecobonus è quello di promuovere la riqualificazione del 
patrimonio edilizio italiano, con l’obiettivo di ridurre l’utilizzo di combustibili 

fossili a favore delle fonti energetiche rinnovabili
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I
giovani albergatori di Federalberghi 
hanno svolto il proprio meeting esti-
vo nazionale in Umbria, un appunta-
mento che ha raggruppato circa ses-

santa giovani provenienti dalle diverse 
Regioni italiane.
“Nel cuore verde, l’ospitalità di domani”: 
questo il titolo dell’evento che ha visto 
impegnati i partecipanti in una tre gior-
ni di seminari formativi, incontri con le 
aziende locali, incontri istituzionali con 
gli amministratori locali, alla scoperta di 
una Regione che è tra le più amate mete 
turistiche per chi vuole apprezzare le bel-
lezze storico-architettoniche, il buon ci-
bo, la natura e il relax.
La prima tappa del meeting è stata Peru-
gia, presso l’Abbazia di San Pietro, dove 
si è svolto un incontro di benvenuto aperto 
dalla presidente del Comitato umbro Gaia
Magrelli e dal neoeletto presidente del 
Comitato Nazionale Giovani Albergato-
ri, Fabio Raimondo. 
Nel corso dell’incontro, Simone Fittuccia, 

In Umbria, il meeting estivo 
del CNGA 

ORGANIZZAZIONE

presidente Federalberghi Umbria, ha in-
terloquito con l’assessora regionale al tu-
rismo Simona Meloni, sugli sforzi che in-
sieme, imprese e Regione, stanno mettendo 
in campo per accrescere l’appeal del terri-
torio, evidenziando l’importanza del lavo-
ro di squadra che è stato messo in campo.
A seguire, i giovani, dopo aver parteci-
pato a un seminario formativo sul tema 
“Revenue Management e AI”, hanno in-
contrato, ad Assisi, Stefania Proietti, Pre-
sidente della Regione Umbria, la quale ha 
raccontato gli sforzi di una terra che ha 

moti al Covid, ma che si è saputa rialza-
re e tornare una meta turistica di qualità.
Nella seconda giornata, i giovani han-
no partecipato a un seminario dal tito-
lo “L’hotel del futuro: energia, mobilità 
e CO2”, che si è svolto presso la Cantina 
Tenuta Castelbuono “Carapace”. 
In serata, i partecipanti hanno incontrato, 
a Cascia, Mario De Carolis, Sindaco della 
città, nonché Damocle Magrelli, Presidente 

di Federalberghi della provincia di Perugia.
L’ultimo giorno si è svolto un incontro 
“ispirazionale” con Olga Urbani, della 

incontro interno tra i partecipanti per con-
dividere il calendario dei futuri impegni 
del CNGA.
Il tour umbro dei giovani albergatori si è 
concluso nella suggestiva cornice della 
Cascata delle Marmore.
“È stato un meeting di ripartenza per tutto 
il Comitato Nazionale dei Giovani Alber-
gatori – ha sottolineato il presidente na-
zionale del CNGA Fabio Raimondo – fac-
cio i complimenti ai miei colleghi umbri 
per aver organizzato tutto alla perfezio-
ne e per aver fatto conoscere alcune delle 
bellezze umbre, una Regione accoglien-
te e che stupisce il visitatore. Non pote-
vo chiedere di meglio per avviare questa 
mia personale esperienza alla presidenza 
del Comitato e so che questa bella sensa-
zione è patrimonio comune di tutti i par-
tecipanti al meeting”.   A.S.
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Nell’attuale quadro normativo, 
la stipula di contratti a termi-
ne per lo svolgimento di attivi-
tà stagionali è prevista:

- per attività stagionali individuate dal 
DPR 7 ottobre 1963, n. 1525;

- nelle ipotesi individuate dai contratti 
collettivi.

Per i contratti stagionali non trovano ap-
plicazione le limitazioni relative a:
- durata massima dei rapporti di lavoro 

intercorsi con lo stesso datore di lavoro;
- proroghe e rinnovi;
- numero complessivo dei contratti a tem-

po determinato.
I lavoratori assunti a tempo determina-
to per lo svolgimento di attività stagio-
nali hanno diritto di precedenza rispetto 
a nuove assunzioni a tempo determinato 
da parte dello stesso datore di lavoro per 
le medesime attività stagionali.
Questo quadro normativo, che discipli-
na – nel solo settore Turismo – il rappor-
to di lavoro di oltre 450mila persone, era 
stato messo in discussione dalla senten-
za della Corte di Cassazione n. 9243 del 
4 aprile 2023, concernente le modalità e i 
limiti dell’esercizio, da parte dei contratti 
collettivi, della facoltà di determinazione 
delle attività stagionali che consentono la 
stipula di contratti a tempo determinato.
Qualora l’orientamento restrittivo espres-
so dalla Cassazione fosse stato esteso an-
che al settore Turismo, sarebbero stati 
messi in discussione i presupposti per la 
stipula di oltre 226mila contratti di lavoro.
Allo scopo di circoscrivere il problema, 
Federalberghi ha propugnato l’appro-
vazione di una norma d’interpretazione 
autentica volta a ribadire la facoltà della 
contrattazione collettiva di individuare ul-

teriori forme di stagionalità oltre a quelle 
previste dal suddetto DPR n. 1525/63, e 
in particolare di ricomprendere tra le at-
tività stagionali le attività organizzate per 

-
vorativa in determinati periodi dell’anno.
La proposta è stata accolta dal legislato-
re, che l’ha trasposta nell’articolo 11 del 
cosiddetto Collegato lavoro (Legge 13 di-
cembre 2024, n. 203).
L’adozione dell’interpretazione autentica 
contribuisce così a eliminare la possibilità 
di contenzioso su una materia di estrema ri-
levanza per il settore Turismo, costituendo 

-
formazione e conoscenza che Federalber-
ghi ha effettuato nei confronti del Parla-

preservare i risultati contrattuali raggiun-
ti dalle parti sociali attraverso la negozia-
zione collettiva dei decenni recenti, confer-

mando un quadro di riferimento normativo 
che – come si è già osservato – costitui-
sce la base per la stipula di oltre 226mila 
rapporti di lavoro nel solo settore turistico.
A seguito dell’adozione dell’interpreta-
zione autentica, sono intervenuti in via 
amministrativa sia il Ministero del Lavoro 
– che con una circolare ha chiarito che so-
no considerate stagionali non solo le tradi-
zionali attività legate a cicli stagionali ben 

determinati periodi dell’anno o a soddi-
sfare esigenze tecnico-produttive colle-

-
vi o dei mercati serviti dall’impresa – sia 
l’INPS, che ha confermato per i contratti 
stagionali l’esenzione dal contributo ag-
giuntivo dell’1,4% e della maggiorazio-
ne dello 0,5% per ogni successivo rinno-
vo contrattuale.     

Contratti a termine nel Turismo

LAVORO

Il Collegato lavoro ha chiarito il quadro di operatività delle disposizioni 
della contrattazione collettiva per le attività stagionali

Fonte: Osservatorio sul mercato del lavoro nel turismo, XVI Rapporto

CONSISTENZA MASSIMA DEI LAVORATORI STAGIONALI 
NEL SETTORE TURISMO PER AREE GEOGRAFICHE

di Antonio Candido
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FORMAZIONE

con professionisti del settore ha permesso 
agli studenti di ampliare la propria visio-
ne sulle prospettive lavorative, compren-
dere meglio le dinamiche dell’ospitalità e 
sviluppare una maggiore consapevolezza 
del proprio futuro professionale.
Grazie alla sinergia tra ITS Turismo Ve-
neto e Federalberghi, questo progetto ha 
rafforzato il legame tra formazione e re-
altà professionale, contribuendo a rende-
re gli studenti protagonisti attivi del pro-
prio percorso di crescita.
Maggiori informazioni sulle attività 
dell’ITS Academy Turismo Veneto so-
no disponibili sul sito www.itsturismo.it.             

U  n’iniziativa che ha portato in aula 
i giovani professionisti dell’hôtel-
lerie per condividere esperienze, 

visioni e prospettive con gli studenti, of-
frendo loro un’opportunità unica di dia-
logo con il mondo del lavoro.
L’ITS Academy Turismo Veneto si con-
ferma una realtà d’eccellenza nella forma-
zione di professionisti del turismo, grazie 
a un’offerta didattica innovativa e in con-
tinua evoluzione. Con dieci corsi biennali 
attivi in nove sedi del Veneto, l’Academy 
integra teoria e pratica attraverso labora-
tori, project work e stage, offrendo agli 
studenti un’esperienza concreta e orien-
tata al mondo del lavoro.
In questo contesto si è inserito il proget-
to FederalberghiGiovani@ITSTurismo-
Veneto, un’iniziativa nata per avvicina-
re il mondo della formazione a quello 
dell’ospitalità attraverso un ciclo di in-
contri svolti tra febbraio e marzo nelle 
sedi dell’ITS Academy Turismo Veneto.

UN TOUR FORMATIVO TRA 
LE ECCELLENZE DEL VENETO
L’iniziativa ha toccato le sedi ITS Aca-
demy da Jesolo ad Abano Terme, da Ve-
rona a Bardolino, coinvolgendo centinaia 
di studenti e numerosi rappresentanti di 
Federalberghi territoriale, realtà profon-
damente radicate nei loro contesti loca-

del settore. Ogni tappa è stata un’occasio-
ne preziosa di scambio e confronto sulle 
competenze necessarie per affrontare le 

-
chendo il percorso formativo con testi-
monianze dirette dal mondo del lavoro.
Il tour ha preso il via il 3 febbraio, pres-
so la sede ITS Academy di Jesolo, per 
poi proseguire con tappe ad Abano Ter-
me, Verona e Bardolino, dove gli studen-
ti hanno potuto confrontarsi con giovani 

albergatori, esperti del settore e rappre-
sentanti del CRGA Veneto e Federalber-
ghi. Gli incontri hanno toccato temi chia-
ve come innovazione, digitalizzazione, 
strategie di accoglienza e nuove esigen-
ze del mercato, con particolare attenzio-
ne alla sostenibilità e alle evoluzioni del-
le destinazioni turistiche.

DAL CONFRONTO ALLA 
CRESCITA PROFESSIONALE
Il valore di questa iniziativa non risiede 
solo nei contenuti trasmessi, ma soprattut-
to nelle opportunità di dialogo e networ-
king che ha generato. Il confronto diretto 

Didattica innovativa
Formazione e lavoro s’incontrano grazie alla collaborazione tra Fondazione ITS 
Academy Turismo Veneto e il Comitato Regionale Giovani Albergatori Veneto
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N
el settore alberghiero, la sicurez-
za dei clienti e del personale rap-
presenta un elemento imprescin-

dell’accoglienza, la reputazione dell’ho-

alle normative vigenti. Tra le molteplici 
misure preventive, la scelta dei materiali 

di garantirne la reazione al fuoco. 
P
di ascoltare un fornitore o un negoziante 
che esalta le caratteristiche di un tessuto, 
menzionando anche che è “ignifugo”. Si 
tratta di un termine molto diffuso, spesso 

indicare un materiale che può contribuire 
a contenere i rischi di un incendio. Tut-
tavia, è importante comprendere a fondo 

-
li sono le caratteristiche tecniche dei ma-

-
glierli in modo consapevole per garantire 
la sicurezza di ospiti e staff, rispettando 
le normative italiane ed europee.
N -
le, termini come “ignifugo”, “incombusti-

spesso utilizzati in modo intercambiabi-
le, ma dal punto di vista tecnico e norma-
tivo esistono differenze sostanziali che è 
bene conoscere.
I -

-
ci o che presenta caratteristiche di com-
posizione che ne rallentano o impedisco-

La prova del fuoco

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)

PREVENZIONE

Materiali ignifughi, resistenti alle fiamme,  
e incombustibili: facciamo chiarezza

non partecipare alla combustione per un 
certo periodo, ritardando la propagazio-
ne del fuoco e contribuendo a creare con-
dizioni di sicurezza più favorevoli. È im-

di materiali prima o poi partecipano alla 
combustione, gli unici che non lo fanno 
sono gli “incombustibili”. 
P -
zione è cruciale. La scelta di materiali con 
buona reazione al fuoco può fare la dif-
ferenza tra un incendio contenuto e un’e-
mergenza grave. La normativa prevede, 
infatti, che tutti gli ambienti pubblici, ivi 

-
-

Il tema della reazione al fuoco in Italia ha 
radici profonde, legate a eventi tragici che 
hanno portato a una maggiore consapevo-
lezza dei rischi. Due incendi emblematici 

25 aprile 1982 a Todi, nel Palazzo del Vi-
gnola, in cui persero la vita 35 persone, e 

-
tuto di Torino, che costò la vita a 64 perso-

36 
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ne. In entrambi i casi, le cause principali 
furono l’inalazione di vapori tossici svi-
luppatisi durante la combustione dei mate-
riali presenti negli ambienti, come tendag-
gi, moquette, imbottiture e rivestimenti.
Questi eventi drammatici spinsero le au-
torità a intervenire, emanando, nel 1983, 
le prime norme sul comportamento al fuo-
co dei materiali utilizzati nei locali di pub-
blico spettacolo. L’obiettivo era chiaro: ri-
durre i rischi d’incendio e migliorare la 
sicurezza delle persone. 
Nel 1984, furono introdotte le prime clas-

-
teriali, ancora oggi punto di riferimento 
per progettisti e gestori di strutture ricet-
tive per gli arredi.
Negli anni successivi, le norme sono state 
aggiornate e armonizzate con gli standard 
europei, garantendo una maggiore uni-

-

Oggi, l’obbligo di utilizzare materiali da 
costruzione e di arredo con adeguate ca-

ratteristiche di reazione al fuoco si ap-
plica non solo a locali di pubblico 
spettacolo, ma anche a tutti gli edi-

di persone, comprese le strutture ri-
cettive.

Per comprendere come effettuare scel-
te più idonee, è fondamentale capire 

cosa s’intende esattamente per “re-
azione al fuoco”. In parole sem-
plici, si tratta della capacità di 

un materiale di partecipare al-
la combustione e di contri-

buire alla propagazione 
dell’incendio.

Alcuni materiali bru-
ciano facilmente, 
aiutando a diffon-
dere le fiamme e 
aumentando il ca-
lore sviluppato; 
altri sono inve-
ce meno suscet-
tibili e tendono a 

-
me, offrendo più 
tempo per l’eva-

cuazione e l’intervento dei soccorsi. 
Un aspetto fondamentale, spesso troppo 
sottovalutato, riguarda la tossicità dei va-
pori e dei gas emessi durante la combu-

-
ri” devono anche essere valutati in base 
alla quantità e alla tossicità di fumi pro-
dotti, poiché questi rappresentano un ri-
schio grave in caso di incendio.
La normativa europea di riferimento è la 

-
riali in diverse categorie (A1, A2, B, C, 
D, E, F, materiali con reazione al fuoco 
molto scadente o non valutabile).
L -
sponsabili di struttura e i fornitori a indi-
viduare i prodotti più adeguati per ogni 
applicazione, garantendo un livello di si-
curezza compatibile con le esigenze di tu-
tela delle persone e delle proprietà.
Anche il miglior materiale può perdere 
le sue caratteristiche di reazione al fuo-
co, se installato in modo errato o sotto-
posto a usura. Per questo, è fondamenta-

la posa in opera e prevedere un program-
ma di manutenzione periodica. La pulizia 

-
vestite sono essenziali per mantenere le 
proprietà di reazione al fuoco nel tempo.
In un mercato sempre più attento alla si-

-
ti e conformi alle normative rappresen-
ta anche un elemento di differenziazione 
per le strutture ricettive. Oltre a garanti-
re la tutela degli ospiti e del personale, un 
ambiente in cui si adottano standard ele-
vati di sicurezza attiva e passiva può di-
ventare un punto di forza nella comuni-
cazione e nel marketing, attirando clienti 
più consapevoli e attenti alla qualità e al-
la sicurezza.
In conclusione, la reazione al fuoco è un 
elemento centrale nel settore alberghie-
ro. La scelta di materiali con buone ca-
ratteristiche e la corretta applicazione del-
le norme rappresentano un investimento 
che può fare la differenza tra un incidente 
contenuto e una tragedia. Pertanto, cono-

-
-

li per garantire ambienti sicuri, confor-
mi e di qualità.

La scelta dei 
materiali può fare 
la differenza tra un 
incendio contenuto 
e un’emergenza grave

Sulle etichette dei 
materiali ignifughi 
deve essere 
riportata la classe 
di omologazione 
di resistenza 
al fuoco
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TECNO

I
l Digital Markets Act (DMA) è nato 
con l’intento di limitare il potere del-
le grandi piattaforme digitali – i cosid-
detti “gatekeeper” – e promuovere una 

maggiore equità competitiva. Tuttavia, la 
sua applicazione nel settore dei viaggi e 
dell’ospitalità ha rivelato contraddizioni 
che rischiano di compromettere gli obiet-
tivi iniziali della normativa.
Da un lato, colossi come Google sono sta-
ti costretti a implementare cambiamen-

ai propri servizi europei. Dall’altro, al-
cune imprese sembrano aderire in modo 

frammentazione nell’applicazione della 
normativa. Questo scenario, anziché ri-

Un caso emblematico è rappresentato 
-

le proprie funzionalità. Strumenti utili 
come mappe interattive e informazioni 
sui voli sono stati ridimensionati o rele-
gati in aree meno accessibili della pagi-
na dei risultati. Questi cambiamenti han-
no penalizzato l’esperienza degli utenti 
e avvantaggiato in modo sproporzionato 
grandi aggregatori di viaggi, OTA e siti 
di comparazione. Al contrario, albergato-
ri e piccole imprese del settore hanno vi-
sto diminuire la loro capacità di raggiun-
gere i clienti in modo diretto.

Effetti collaterali sul settore alberghiero
Secondo uno studio di D-EDGE (https://
www.d-edge.com/the-dma-is-changing-
google-search-but-not-how-hoteliers-
had-hoped/), l’introduzione del DMA ha 

-
tive nel panorama della distribuzione di-
gitale degli hotel. 

Ecco i principali punti emersi:
- 

quota di ricavi diretti derivanti da -
co organico e non a pagamento su Go-
ogle è scesa dal 66% al 57%;

- -
-

ganico verso i siti web degli hotel, pro-
babilmente a causa del posizionamento 
più basso dei link organici nei risulta-
ti di ricerca;

- diminuzione dei ricavi dai Free Boo-
king Links: i ricavi generati dai Free 
Booking Links sono diminuiti del 32%; 

- i costi diretti di distribuzione diretta so-
no cresciuti del 18%, passando da una 
media del 3,3% al 3,9%; 

- la quota di ricavi da prenotazioni diret-
te è scesa del 4,3%, attestandosi in me-
dia al 28,1%;

- la quota di mercato delle OTA è aumen-

tata, raggiungendo il 62,7%;
- le altre fonti indirette (principalmente 

Hotelbeds) hanno incrementato la loro 
quota al 9,1%.

A peggiorare il quadro, l’eliminazione del 
modello pay-per-stay per le campagne 
metasearch di Google, avvenuta lo scor-
so febbraio, a favore di campagne pay-
per-click più onerose, aggraverà ulterior-
mente la situazione, aumentando i costi 
di distribuzione per i piccoli operatori.  
Le OTA, in questo contesto, risultano le 

hotel indipendenti affrontano un calo di 

operativi. Questo paradosso mette a ri-
schio l’obiettivo principale del DMA: fa-
vorire trasparenza e concorrenza.

Il punto di vista di Google
G  dichiarato: “Ri-

Il Lato Oscuro del DMA
di Simone Puorto

38 
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conosciamo che il DMA richiede cambia-

in Europa, ma non crediamo che l’obiet-

utenti e aumenterebbe i costi per i con-

Il test in Europa: un ritorno al passato
In Germania, Belgio ed Estonia, Goo-

nando al modello “dieci link blu” degli 

- I

- 
ture alberghiere europee hanno subi-
to un calo superiore al 10%, mentre il 

In risposta, Google ha sospeso il test, 

Conclusione
Il Digital Markets Act, sebbene beninten-

rigido rischia di trasformarlo da strumen-

abbiamo ripe-

Il DMA, più che un 
Digital Markets Act, si sta 

rivelando un vero e proprio 
Disaster Marketing Act

Un hotel è una piccola città
dove si incontra tanta umanità, 
elegante o modesto che sia
richiede e offre tanta energia.
Per regalare agli ospiti momenti felici 
c’è chi si impegna e fa tanti sacrifi ci 
lavorando spesso senza sosta 
tra una mail inviata e un’altra risposta.
La prima regola è l’ospitalità 
che va intrisa di tanta disponibilità 
è molto utile avere una buona esperienza 
ma anche una buona dose di pazienza.
Ci sono tante politiche e strategie 
e la necessità di relazionarsi con le agenzie 
cercando di usar con tutte lo stesso gergo 
per promuovere o fare conoscere l’albergo.
Alcuni credono che sia una cosa semplicistica 
organizzare o lavorare in un’impresa turistica 
ma serve compattezza e preparazione 
e anche un bel pizzico di predisposizione.
Bisogna sapere essere accoglienti 
e non basta mostrarsi solo sorridenti 
serve essere un bravo collaboratore 
e dare disponibilità a tutte le ore.
Un albergo non chiude mai 
e di notte di giorno c’è un viavai 
hanno chiuso solo durante la pandemia 
e allora ne ha risentito anche l’economia.
Ci possono essere molto presenze per un evento sportivo 
o un gruppo di professionisti, o tecnici in arrivo, 
di certo che siano italiani o stranieri 
c’è sempre un gran da fare per i portieri.
Una mole di lavoro per gli addetti alla sala colazione
e per il personale ai piani una maggiore occupazione, 
dalle camere alle sale al bureau 
ciò che si offre è molto più di un cadeau.
Non è facile soddisfare tutte le richieste 
e ricevere congratulazioni e mai lamentele o proteste, 
perché c’è chi vuole la vasca e non la doccia 
e chi fa notare una fastidiosa goccia.
C’è chi desidera sempre l’aria condizionata 
e chi preferisce la stanza super riscaldata, 
chi oltre al kit di cortesia vorrebbe un bouquet 
e chi preferisce la moquette al parquet.
Molti gradirebbero un brindisi con cin cin 
sia al momento del check out che del check in 
altri chiedono sauna, piscina e palestra 
e vogliono un balcone dove c’è una fi nestra.
Bisogna stare al passo con il progresso e innovarsi 
e al tempo stesso ai cambiamenti adeguarsi,
perché siamo tutti sotto lo stesso ciel 
anche noi che lavoriamo “piacevolmente” in hotel.

Raffaele Crispo
Elvis Ronzoni

I vostri versi
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NUOVI KPI PER L’OSPITALITÀ
Il focus passerà da: “Quanti click ho rice-
vuto?” a: “Quanti agenti AI scelgono la 
mia struttura come miglior risposta?”. In 
pratica, l’hotel dovrà ottimizzare non so-
lo per SEO/SEM, ma anche per gli algo-
ritmi di ranking degli agenti AI. Dal SEO 
(Search Engine Optimization/Marketing) 
all’AEO (Answer Engine Optimization).

Il futuro sarà ultra conversazionale, per-
sonalizzato, e disintermediato. Chi saprà 

-

resterà legato a logiche da portale statico 
o da pricing aggressivo, verrà progressi-
vamente marginalizzato.

*Hospitality Innovation Manager 
DB STRATEGY sa

Il futuro delle prenotazioni alberghiere, 
-

ciale agentica, si appresta a vivere una 
trasformazione epocale, non solo tecno-
logica ma anche culturale. Ecco i princi-
pali trend all’orizzonte.

DALLA RICERCA AL DIALOGO: 
LA FINE DEI SITI VETRINA
Con gli agenti AI evoluti (es. ChatGPT 
con browsing e memoria), non si tratte-
rà più di “navigare siti” o “confrontare 
OTA”, ma di parlare con un assistente per-
sonale e dire: “Organizza un weekend ro-
mantico sul Lago di Como, budget 400 €, 
con vista lago e Spa”. L’agente interroghe-
rà tutte le fonti in qualche nanosecondo, 
confronterà le offerte, scarterà gli interme-
diari inutili e prenoterà direttamente con 
la struttura più adatta (via API o connes-
sione diretta). Questo avviene già oggi.

DISINTERMEDIAZIONE REALE: 
OTA SOTTO PRESSIONE
Le OTA oggi dominano grazie a: potere 

-
dità del confronto. Ma un agente AI non 
ha bias né bisogno di pubblicità: se rice-
ve un prompt “dammi la tariffa più con-
veniente e diretta”, scavalcherà automa-
ticamente le OTA, proponendo l’opzione 
a minor costo e maggiore valore (es. sito 

PERSONALIZZAZIONE RADICALE: 
ESPERIENZE SU MISURA
L’AI agentica potrà conoscere gusti, viag-
gi passati, allergie, preferenze; suggeri-
re hotel non solo disponibili, ma perfet-

come concierge predittivo, integrando 

servizi (es. navette, cene, escursioni).
Strumenti come WeForGuest, o futu-
ri ecosistemi proprietari degli hotel, po-
tranno comunicare con l’AI del cliente 

-
tente e la struttura prima, durante e do-
po il soggiorno.

HOTEL INTELLIGENTI: 
PORTALI CONVERSAZIONALI 
PROPRIETARI
Gli hotel innovativi non punteranno più 
solo al miglior booking engine, ma a 
sviluppare: assistenti AI personalizzati 
per dialogare con clienti su sito, social e 
app; API conversazionali per connettersi 
ai grandi agenti (ChatGPT, Gemini, Ale-
xa, ecc.); Data ownership per gestire di-

-
ne con il cliente.

Il futuro delle prenotazioni 
con l’avvento dell’AI agentica

TECNO

di Vinicio Borsi*
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Blastness, Travel Tech italiana, con oltre vent’anni di 
attività, ha costruito nel tempo un solido percorso al 
fi anco di hotel di ogni dimensione e categoria, sup-

portandoli nel miglioramento delle performance di vendita 
e nello sviluppo del canale diretto. Con una forte specializ-
zazione in ambito Revenue Management, ha saputo svilup-
pare in-house un RMS che si distingue nel mercato interna-
zionale per qualità, performance e adattabilità. 
Il tool è in grado di rispondere in maniera mirata alle ne-
cessità delle strutture indipendenti italiane, che spesso 
presentano un’offerta articolata – con un numero di 
camere contenuto ma numerose tipologie – e neces-
sitano di strumenti estremamente fl essibili e perso-
nalizzabili. Grazie alle sue funzionalità innovative 
e alla massima fl essibilità operativa, l’RMS Blast-
ness oggi fi gura tra i 10 migliori al mondo ed è 
una delle soluzioni più avanzate e performan-
ti a disposizione delle strutture ricettive a li-
vello globale secondo Hotel Tech Report, la 
piattaforma di riferimento mondiale nella 
valutazione di tecnologie per l’Hospita-
lity, fondata sull’esperienza diretta degli 
utilizzatori e supportata da una base solida 
di recensioni autentiche.
L’RMS Blastness è stato progettato per rispondere a un mer-
cato in evoluzione costante, dove la distribuzione online è 
frammentata, la domanda cambia di continuo, la concor-
renza è alta e gli utenti sono sempre più informati e selet-
tivi. Per vendere la camera giusta, al prezzo giusto, nel mo-

LE AZIENDE INFORMANO

Con funzionalità 
avanzate e AI predittiva 
Blastness riscrive le regole 
del Revenue Management

mento giusto e al cliente giusto, integra e analizza dati interni 
di performance dell’hotel e dati esterni di mercato ed è stato 
dotato delle migliori funzionalità disponibili e arricchito dalla 
potenza dell’Intelligenza Artifi ciale predittiva, senza compro-
mettere mai il controllo umano e permettendo un’estrema fl es-
sibilità operativa. Nonostante l’elevato livello di automatizza-
zione, infatti, l’RMS Blastness lascia sempre all’albergatore la 

Un RMS tutto italiano 
entra nella top 10 mondiale 
di Hotel Tech Report

zzo giusto, nel mo-

042-043 blastness.indd   42042-043 blastness.indd   42 17/06/25   15:2317/06/25   15:23



turismo d’Italia 43

no di determinare il prezzo ideale per ogni singola tipologia 
di camera, differenziandolo in maniera puntuale tra cana-
le diretto e indiretto. Una personalizzazione estrema, un 
enorme vantaggio strategico che si traduce in massima ef-
fi cienza commerciale.
Inoltre, l’RMS Blastness dialoga con i sistemi di Intelligen-
ce presenti nella Blastness Suite e ne elabora i dati relati-
vi al mercato e al set di competitor per stimare la doman-

da e i livelli di occupazione in modo sempre 
più accurato e intercettare ogni singolo mi-
cro-trend di piazza.
Con una visione chiara e una roadmap di 
sviluppo costantemente orientata al miglio-
ramento, Blastness si propone non solo co-
me fornitore tecnologico, ma come partner 
strategico per tutte le strutture ricettive che 
vogliono affrontare il futuro con strumen-
ti concreti, dati affi dabili e soluzioni costru-
ite su misura. 
La capacità di coniugare innovazione tecno-
logica, comprensione profonda delle dina-
miche operative e attenzione concreta alle 
esigenze degli albergatori hanno contribui-
to all’affermazione di Blastness tra gli atto-
ri globali, segnale importante non solo per il 
mercato italiano ma per tutto il settore Tra-
vel Tech europeo.

no di determinare il prezzo ideale per ogni singola tipologia
di camera, differenziandolo in maniera puntuale tra cana-

possibilità di intervenire in modo diretto, modifi can-
do ogni singola tariffa e gestendo le disponibilità 
anche sotto data, in modo da garantire un con-
trollo totale e consapevole.
Tra le innovazioni più signifi cative introdotte da 
Blastness vi è la funzione di Dual Revenue Ma-
nagement, una novità assoluta nel panorama 
internazionale. Questo approccio consente 
agli albergatori di differenziare in modo 
strategico e automatizzato le tariffe ap-
plicate al sito web uffi ciale dell’hotel, 
rispetto a quelle delle OTA. In questo 
modo, è possibile sviluppare politi-
che tariffarie diversifi cate con l’o-
biettivo di favorire il canale diretto 
e ottimizzare al massimo le performan-
ce economiche della struttura.
A rafforzare ulteriormente la capacità dinamica del si-
stema interviene la funzione Open Price, che supera la rigidità 
delle tariffe preimpostate e del modello BAR, offrendo un’im-
postazione fl essibile e senza limiti predefi niti. Questa caratteri-
stica consente agli hotel di rispondere in tempo reale alle varia-
zioni della domanda, tenendo conto delle diverse tipologie di 
camere e delle stagionalità con l’obiettivo ultimo di incremen-
tare il RevPAR. Il tutto è gestibile attivando anche l’Autopilot, 
per automatizzare i cambi tariffari e ridurre drasticamente la 
necessità di interventi manuali, ottimizzando il lavoro del team.
Ma è nella combinazione sinergica tra Open Price e Dual Re-
venue Management che risiede la vera forza dell’RMS Blast-
ness: due funzioni avanzate che, lavorando insieme, permetto-
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TERRITORIO

nomia cittadina, forse anche di più con-
siderando tutto l’indotto: è uno dei setto-
ri principali, se non il più importante, e 
non solo per gli alberghi, ma per il com-
mercio, i servizi, i trasporti, i musei. Noi 
siamo stati un catalizzatore. Oggi, più del 
50% delle presenze in città viene da fuo-
ri Italia. Siamo più conosciuti noi che la 
Riviera, dove i turisti stranieri arrivano 
appena al 20%. Mi sono sempre battu-

operatori di qualsiasi genere, per costrui-
re un prodotto vendibile. Dobbiamo con-
tinuare così. L’overtourism poi è una bal-
la – continua il presidente – gli alberghi 
sono occupati al 70%, il posto c’è. Non 

continuare a investire, altrimenti si torna 
indietro. L’aeroporto, ad esempio, è cre-
sciuto parallelamente al turismo in città. 

allo snodo autostradale e a quello ferro-
viario, con uno scalo ben collegato con il 
resto del mondo. Tutti aspetti fondamen-
tali”, la conclusione di Celso De Scrilli. 

Federalberghi ologna ha festeggiato 
gli 80 anni di attività con una serata 
evento all’EuropAuditorium e 400 

invitati in rappresentanza degli alberga-
tori del territorio. 
Dopo la cena, a fare gli onori il presiden-
te Celso De Scrilli, al timone da 30 anni: 
“Questa è l’occasione di guardare da dove 
siamo partiti e fare il punto su dove siamo 
arrivati. E sicuramente siamo andati lon-
tano. Il turismo è una realtà che porta ric-
chezza a tutto il territorio e che è impor-
tante continuare a coltivare e promuovere. 
Questo di certo non è solo merito nostro, 
ma noi abbiamo fatto la nostra parte, di-
ventando stimolo per iniziare a lavorare 
seriamente sulla promozione turistica”. 
All’evento era presente anche il diretto-
re generale di Federalberghi Alessandro 
Massimo Nucara, che ha ricordato come 
il Sodalizio sia “una grande associazio-
ne, con una base ampia, compatta e coesa, 

tà. Abbiamo visto la spinta che ha sapu-

sorridenti di oggi ci fanno capire che la 
direzione di marcia è quella giusta. Loro 
sono la nostra testimonianza”.
Il turismo bolognese è “un settore che si 
conferma sempre più trainante in Emi-
lia Romagna, anche secondo gli ultimi 
dati forniti dalla Regione – ha ricordato 
in un’intervista De Scrilli – con le città 

45,7% del movimento complessivo di tu-

’90 moltissimi alberghi a luglio e agosto 
chiudevano, così come durante le feste di 

tarla in un weekend. Poi Federalberghi ha 
iniziato a spingere chiedendo di fare qual-
cosa per far sì che la nostra si trasformas-
se in una città turistica. Ricordo quando 
organizzavamo i primi treni per andare a 

tante del turismo: i bolognesi non andava-
no mai, abbiamo dovuto insistere. Oggi, 
per il turismo si parla del 15% dell’eco-

A Bologna, 80 anni di ospitalità

Celso De Scrilli, presidente di Federalberghi Bologna, e il direttore generale di Federalberghi Alessandro Massimo Nucara 
in una foto di gruppo in occasione degli 80 anni della federzione territoriale
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A lle porte della stagione estiva, 
l’assemblea regionale di Fede-
ralberghi Calabria ha costituito 

un’importante occasione di dibattito sul 
futuro del turismo calabrese.
Tra gli interventi più attesi, quello 
dell’assessore regionale al Turismo Gio-
vanni Calabrese, che ha posto l’accento 
sulla crescita qualitativa dell’offerta del-
la Regione: “I dati confermano che sarà 
una stagione estiva importante. Siamo 
sulla buona strada, puntiamo su qualità, 
accessibilità e servizi turistici migliori”.
Al tavolo dei relatori anche Saverio Scar-
pino, presidente dell’Ente Bilaterale Re-
gionale del Turismo; Raffaele Rio, neo-
dirigente generale del Dipartimento 
Turismo della Regione; Marco Spera-
pani, segretario nazionale di Faita Fe-
dercamping. Al centro del dibattito, il 
turismo come leva strategica per lo svi-
luppo economico e occupazionale del-
la Regione.
“Ringrazio gli albergatori calabresi per 

– ha affermato Fabrizio D’Agostino, che 
in apertura dei lavori è stato confermato 
alla presidenza degli albergatori calabre-
si – lavoriamo tutti per il nostro turismo 
e per la nostra Calabria”.
D’Agostino si è poi soffermato sul bando 
della Regione Calabria pubblicato nel-
le scorse settimane, che punta a miglio-
rare la qualità delle proposte ricettive, e 
ha richiamato l’attenzione sulla necessi-
tà di sviluppare l’offerta di alta gamma. 
“Questo segmento in Calabria deve cre-
scere. I nostri imprenditori hanno chie-
sto investimenti per 400 milioni di euro 
e questo è il segno evidente che siamo 
sulla giusta via. La Calabria è una me-
ta tradizionale per gli italiani, che sono 
nostri clienti affezionati. Ma la via del-

lo sviluppo passa soprattutto per i mer-
cati internazionali, a partire dai 500 mi-
lioni di europei che vivono alle nostre 
porte e chiedono un prodotto di quali-
tà sempre maggiore. Questo deve esse-
re l’obiettivo sul quale concentrarsi, se 
vogliamo competere ad armi pari con i 
nostri concorrenti”.
D’Agostino ha, inoltre, ricordato che per 
garantire qualità è indispensabile inve-
stire sullo sviluppo delle competenze: 
“Noi, sulla formazione, sugli ITS e su-
gli Istituti Alberghieri abbiamo puntato 
sin dall’inizio. Federalberghi ha avuto 

-
smus e, in questo momento, ci sono dei 
ragazzi calabresi usciti dagli Istituti Al-
berghieri che stanno facendo una grande 
esperienza in strutture ricettive europee. 
Questa è la strada da seguire”.

Puntare su qualità e investimenti
È l’obiettivo dichiarato di Fabrizio D’Agostino, riconfermato alla presidenza 

di Federalberghi Calabria

Foto di gruppo del direttivo 
di Federalberghi Calabria

La squadra che affiancherà il pre-
sidente D’Agostino nei prossimi 
cinque anni è composta da Gian-
carlo Formica (vicepresidente vi-
cario), Giovanni Notarianni (vi-
cepresidente), Helen Loiacono 
(delegata Federalberghi Giova-
ni) e dai membri del Consiglio di-
rettivo Flora Fabiano e Filomena 
Greco (in rappresentanza delle 
imprese della provincia di Cosen-
za), Damiano Sposato (Crotone), 
Maurizio Baggetta e Francesco 
Montesano (Reggio Calabria) e 
Domenico Loiacono (Vibo Valen-
tia). Sono stati altresì designati, 
quali rappresentanti del sistema 
Confcommercio in seno al Consi-
glio direttivo, Antonella Tarsitano 
(Cosenza), Fabio Giubilo (Reggio 
Calabria) e Giovanni Ferrarelli (Ca-
tanzaro, Crotone e Vibo Valentia).
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TERRITORIO

donne, per il 53% under 40, 
per il 36% stranieri.
Per Francesca Nieddu, diret-
trice regionale Veneto est e 
Friul-Venezia Giulia Inte-
sa Sanpaolo, “le imprese 
del settore turistico e alber-
ghiero stanno accelerando 
negli investimenti rivolti a 
migliorare la qualità dei ser-

-
tà. Come banca di riferimen-
to per la crescita economica 
e sociale del territorio, le 
sosteniamo con consulen-
za specialistica e soluzio-

supportarne la transizione 
-

to energetico mettiamo a 
disposizione delle imprese 

2026, nell’ambito del pro-
gramma “Il tuo futuro è la 
nostra impresa”, che preve-
de 120 miliardi a livello na-
zionale, di cui 10 sono dedi-
cati al turismo”.
«Le destinazioni – è la sinte-
si dell’amministratore unico 
di Destination Makers Em-
ma Taveri – possono essere 
molto più di semplici luoghi 
da visitare, ma veri e propri 
motori di cambiamento ver-
so un turismo più sostenibi-

le, inclusivo e responsabile. Dalla stra-

il loro sviluppo deve rispondere a una 
domanda crescente di viaggiatori sem-
pre più attenti, prevedendo la partecipa-
zione attiva di comunità, imprese e viag-
giatori per generare valore economico e 
welfare diffuso”.

I  l 26 marzo, nel Palazzo del 
Cinema di Gorizia si è tenu-
ta l’assemblea regionale di 

Confcommercio Federalber-
ghi, con annesso il convegno 
“Il turismo sostenibile gene-
ra valore sociale”.
“La scelta di Gorizia – ha esor-
dito il presidente di Federal-
berghi FVG Enrico Guerin – 
città protagonista con Nova 
Gorica di Go! 2025, proget-
to che celebra l’inclusività e il 

-
li e culturali, oltre che la qua-
lità della vita in un ambiente 
naturale valorizzato, è evoca-
tiva. L’obiettivo è di far cre-
scere questo territorio come 
destinazione regionale emer-
gente. Più in generale, guar-
diamo con ottimismo al futuro 
del turismo in Friuli-Venezia 
Giulia anche grazie al lavoro 
messo in cantiere dalla Regio-
ne, che sostiene il comparto 
dal punto di vista economico 
e punta sulla destagionalizza-
zione, valore aggiunto in un’e-
poca di cambiamenti climati-
ci che incidono non poco sulla 
tradizionale offerta balneare e 
di montagna”.
Ai saluti del presidente re-
gionale di Confcommercio 
Gianluca Madriz, del presi-
dente della Camera di Commercio del-
la Venezia Giulia Antonio Paoletti, della 
presidente di Confcommercio Federal-
berghi Gorizia Chiara Canzoneri, del vi-
cepresidente di Confcommercio Udine 
Alessandro Tollon, del consigliere re-
gionale Diego Bernardis, sono seguiti 
gli interventi dei relatori.

Il direttore generale di Federalberghi 
Alessandro Massimo Nucara ha illustra-

-
lo alberghiero, che conta circa 600 strut-
ture in Regione (500 quelle associate) e 
3.300 lavoratori dipendenti su base an-
nua, con punte di 5mila ad agosto, per 
il 67% a tempo determinato, per il 65% 

Nel segno della responsabilità
All’assemblea Federalberghi FVG a Gorizia, patto tra albergatori e turisti
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Si è svolta il 25 marzo 2025, presso il 
Centro Congressi di villa Quaranta 
Tommasi Wine Hotel & Spa, la nuo-

va edizione della Giornata dell’Alberga-
tore veronese.
L’evento, organizzato da Federalberghi 
Confcommercio Verona e presieduta da 
Maurizio Russo, ha visto la partecipa-
zione di 150 albergatori e operatori del 
settore, coinvolti in un confronto aper-
to su  innovazione, sicurezza, gestione 
del personale, sostenibilità e accessibilità.
Il presidente di Federalberghi Veneto 
Massimiliano Schiavon ha richiamato 
l’attenzione sulla necessità di umanizza-
re i processi tecnologici: “Nonostante la 
pratica del check-in online, dietro vi so-
no ancora persone con esigenze proprie 
e non soltanto numeri astratti”. 
E -
le non poteva che essere il focus dell’in-
contro, come anche la necessità di stru-

il coinvolgimento delle nuove generazio-
ni e la valorizzazione delle risorse umane. 
Quindi la  sostenibilità, al centro del panel 
di  Destination Verona Garda Foundation, 

-
zione GSTC (Global Sustainable Touri-
sm Council), lo standard internazionale 
per il turismo sostenibile.
“La Fondazione ha deciso di intraprende-
re il Global Sustainable Tourism Council, 
un percorso che vedrà uno sviluppo pro-
lungato ma che inizia qui. È importante 

-
me il GSTC perché è nato da una volon-
tà pubblica e civile; i princìpi non sono 
ingegneristici, ma derivano dalla tecni-
ca turistica”, ha affermato Federica Bo-
sco, Sustainable Tourism Manager per 
Etifor e Vice Chair del GSTC Italy Wor-
king Group. 
“Molte strutture non sono consapevoli del 

loro potenziale; pertanto, l’ottenimento di 

per valorizzare quei processi sostenibili 
già adottati all’interno dell’azienda e ve-
derli così riconosciuti a livello mondia-
le”, ha fatto eco Stefania Zanuso, consu-
lente esperta di turismo sostenibile
L’accessibilità è stato l’altro argomen-
to importante, con l’intervento di Rober-
to Vitali, cofondatore di Village for all 
– V4A®, che ha denunciato i limiti del-
la Dichiarazione di Accessibilità spesso 
priva di un impatto reale sull’esperienza 
dell’ospite: “La disabilità si manifesta in 
un ambiente sfavorevole ed è necessario 

passare dal concetto di disabilità a quel-
lo di esigenze di accessibilità”.
D -
cialmente anche il Verona Garda Conven-
tion Bureau, nuovo attore della rete Ve-
nice Region Convention Bureau, pensato 
per valorizzare il turismo business. 
“Il grande tema non è pensare a cosa ac-
cadrà nella prossima stagione, ma cosa 
vogliamo essere come territorio da qui 

-
ta coscienza in cui tutti dobbiamo essere 

-
rettore di Destination Verona Garda Lu-
ca Caputo. 

Giornata dell’Albergatore 2025
A Verona si è parlato di sostenibilità e intelligenza artificiale
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so un’esperienza globale che integra per-
sonalizzazione, benessere e innovazione.
La partecipazione alla Design Week ha 
rappresentato, per il marchio, “un mo-
mento importante proprio per il percorso 
di evoluzione in corso, una crescita che 
punta a unire e trasformare ogni struttura 
in un luogo capace di generare emozio-
ni e memoria”. Sono infatti 45 gli inter-
venti in corso nelle strutture italiane del 
Gruppo, per innalzare ulteriormente il li-
vello della qualità offerta.
In questo senso, l’installazione di Miche-
li è diventata “simbolo e ispirazione per 
una nuova visione dell’hospitality, dove 
architettura e natura dialogano in perfet-
to equilibrio”.

In occasione della Milano Design Week 
2025 WorldHotels, marchio di riferi-
mento dell’accessible luxury nell’hôtel-

lerie di alta gamma e parte del Gruppo 
BWH Hotels, è stato main partner dell’in-
stallazione “Be Up - Where architecture 

-
tetto e designer Simone Micheli. 
Il progetto, allestito nel cortile dell’Uni-
versità Statale di Milano, era rappresen-
tato come un luxury mountain resort im-
merso nella natura incontaminata, dove 
ospitalità d’eccellenza, design esperien-
ziale e armonia con l’ambiente si fondono 
in una visione architettonica unica.
In contemporanea con la partnership, 
BWH Hotels Italia & Malta ha presenta-
to il contest “Hotel Social Areas”, un’i-
niziativa dedicata ad architetti e designer. 
L’obiettivo è quello di stimolare nuove 
idee e nuove visioni progettuali adatte a 
valorizzare e vivacizzare gli spazi comuni 
dell’hotel, aree sempre più centrali nell’e-
sperienza degli ospiti. Lavorare per ren-
dere innovativi gli spazi comuni risponde 
anche alle nuove esigenze degli ospiti di 
un albergo, quella clientela che cerca am-
bienti dinamici, interattivi e capaci di co-
niugare sia la socializzazione che il relax. 
L’incontro tra queste diverse professio-
nalità si è posto come occasione di dia-
logo tra il mondo della progettazione e il 

-
ne di favorire la nascita di possibili fu-
ture collaborazioni con importanti realtà 
dell’ospitalità internazionale. I progetti 
migliori sono stati poi valutati e premia-
ti da una giuria composta da esperti del 
mondo del Design.
“Siamo orgogliosi di essere presenti con 

-
mone Micheli, sempre capace di coniu-
gare nelle sue opere innovazione e stile 
e progettare spazi ed esperienze curate in 

ogni dettaglio, in linea con la nostra col-
lezione BWH”, ha commentato la CEO 
di BWH Hotels Italia & Malta Sara Di-
giesi. “La collaborazione e il lancio del 
contest “Hotel Social Areas” evidenziano 
l’apertura e l’impegno del nostro Gruppo 
nella ricerca di innovazione ed eccellen-
za anche nel design alberghiero, elemen-
to essenziale nella costruzione dell’espe-
rienza degli ospiti”.
Attivo nei segmenti upper upscale e luxu-
ry, WorldHotels è presente in Italia con 7 
strutture, parte del network di 170 hotel 
BWH Hotels, che rappresentano l’eccel-
lenza dell’imprenditoria alberghiera ita-
liana. Il marchio continua a crescere ed 
evolversi ed è sempre più orientato ver-

Milano Design Week 2025

APPUNTAMENTI

WorldHotels protagonista al Fuorisalone di Milano con BE UP di Simone Micheli
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Sviluppato con Lombardini22 in 
collaborazione con Village for all 
- V4A® quest’anno è stata alle-
stita una sala colazioni inclusiva 

e confortevole, capace di valorizzare le 
diverse esigenze di accessibilità alimen-

-
luzioni progettuali mirate.
Quante esigenze di accessibilità trascuria-
mo nell’organizzare la ristorazione, spes-
so senza rendercene conto? Il momento 
della convivialità, così come quello della 
colazione del mattino, non sono solo un 
momento di consumo, ma un’esperienza 

-
ne, rispettando i canoni del food cost e 
dell’economia sostenibile, evitando inuti-

la qualità percepita dall’ospite.
E quella qualità non dipende solo dal ci-
bo o dalla quantità offerta. È la nostra 
capacità di rispondere alle esigenze spe-

-
renza. Certo, il servizio è essenziale: i no-
stri collaboratori, con le loro competenze 
e la passione per il lavoro, possono tra-
sformare un semplice gesto in valore ag-

giunto. Ma c’è molto di più: l’ambiente, 
la distribuzione degli spazi, le luci, l’at-
mosfera, la matericità dei materiali, le do-
tazioni e la cura nella mise en place con-
tribuiscono a costruire un’esperienza di 
qualità autentica.
P -

-
scomfort senza accorgercene. La frenesia 
quotidiana, il rumore di fondo e la fret-
ta anestetizzano i nostri sensi, lasciando 

-
ta giorno dopo giorno.
Ma quando riusciamo a trovare, nello 
stesso luogo, comfort e discomfort a con-
fronto, avviene l’epifania. Toccare con 
mano la differenza ci rende consapevo-
li: è come osservare il bianco e il nero, 
lo Yin e lo Yang, senza i grigi intermedi 

La Colazione Di Ognuno, evoluzione del 
progetto Reception Di Ognuno presenta-
to nella scorsa edizione di Hospitality - Il 
Salone dell’Accoglienza di Riva del Gar-
da, nasce proprio per questo: far toccare 
con mano agli imprenditori dell’Horeca 

causa di una disattenzione alle esigenze 
-

di ospitalità. n’esperienza concreta per 
-

-
vero fare la differenza.

LA PROGETTAZIONE DELLA 
COLAZIONE DI OGNUNO
Al visitatore è stata proposta un’esperien-
za immersiva, mettendo in evidenza le 
criticità di una progettazione poco inclu-
siva e, al tempo stesso, dimostrando in 

-
rando l’accessibilità e il benessere di tut-
ti i visitatori.
Lo stand, quindi, è stato diviso in due 
aree: una dedicata al discomfort, pensata 
per sottolineare come il disagio sia spes-

INCLUSIVITÀ

Il comfort come 
soluzione inclusiva 

alla portata di tutti: 
è questo l’auspicio 

del progetto 
culturale Di Ognuno, 

realizzato per 
Hospitality - Il Salone 

dell’Accoglienza 
di Riva del Garda 

L’universal design 
nell’hospitality
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so parte della nostra quotidianità, e una 
al comfort, per rappresentare un luogo 
progettato con consapevolezza. La for-
ma dell’area dedicata al comfort richiama 
un’impronta: rappresentazione tangibile 
del concetto di universalità e diversità.
In ciascuna delle due aree il visitatore ha 
toccato con mano le due esperienze, gra-
zie alla collaborazione con ASTRID - 
l’Associazione Trentina per l’Inclusione 
e la Disabilità OdV, i cui accompagnato-
ri con disabilità hanno guidato i visitatori 
all’interno dello stand illustrando le spe-

VIVERE IL DISCOMFORT 
E IL COMFORT: L’ESPERIENZA 
DI OGNUNO
Il disconfort - Nell’area aperta della zo-
na esperienziale, il visitatore si è trovato 
immerso in una sala colazioni che presen-

tava numerose criticità progettuali, am-

ambiente non inclusivo.
Fin dai primi passi, ha dovuto affrontare 
ostacoli architettonici evidenti: un tappeto 

-
traversamento dello spazio, tavoli e sedu-
te non accessibili, con gambe d’ingombro 
e dello stesso colore del pavimento, ren-
dendo complessa la loro individuazione. 
Il tavolo, di forma quadrata e con spigoli 
vivi, rappresentava un ulteriore elemen-
to di rischio, mentre lo spazio intorno era 

Anche la progettazione luminosa ha con-
tribuito al discomfort: faretti intensi proiet-
tavano una luce forte e abbagliante, am-

sfera a specchi, creando disturbo alla per-
cezione visiva. Il disturbo acustico era al-
trettanto evidente grazie a una ‘campana 
del suono’ pensata per riprodurre il vocia-
re confuso di un ristorante affollato, ren-

sovrapposizione degli odori, diffusa da 
un’ampolla olfattiva che mescolava es-
senze di cibi differenti – come patatine, 

caffè, menta e cipolla – aumentava il disa-
gio sensoriale, dimostrando l’importanza 
di un’adeguata gestione dell’aspirazione 
degli odori in ambienti dedicati al food.
L’area buffet presentava ulteriori proble-
matiche di accessibilità: il piano era trop-

gambe, rendendo impossibile per alcuni 
utenti avvicinarsi comodamente. Le alza-
tine erano posizionate a un’altezza ecces-

delle pietanze per persone in sedia a ro-
telle. Inoltre, i contenitori delle pietanze 
erano tutti uguali, senza differenziazione 
cromatica o di forma, rendendo comples-
so il loro riconoscimento, soprattutto per 
persone con esigenze di accessibilità vi-
sive. Anche le brocche per il latte erano 
identiche tra loro, rendendo impossibile 
la distinzione tra latte vaccino e le alter-
native vegetali. Le etichette non riporta-
vano gli ingredienti e gli allergeni, non 
rispondendo alle diverse esigenze di in-

degli scaldavivande dovevano essere ap-
poggiati sul tavolo, obbligando l’utente a 
gestire piatti e coperchi in modo scomo-
do e rischioso.
Anche la comunicazione visiva era poco 
inclusiva: scritte bianche su pareti spec-
chianti hanno reso la lettura estremamen-
te faticosa, limitando l’accessibilità del-
le informazioni.
Il confort - Nella stanza dedicata alla pro-
gettazione inclusiva, ogni elemento è sta-
to studiato per creare un ambiente acco-
gliente e accessibile a tutti.
Il tavolo, di forma rotonda e sostenuto da 
un unico supporto centrale, ha facilitato 
la comunicazione tra i commensali, con-
sentendo un comodo inserimento delle 
gambe sotto al piano. Attorno ad esso, lo 

-
volmente, mentre le sedute, ergonomiche 
e differenziate tra loro per colore e for-
ma, hanno reso più immediata la loro ri-
conoscibilità.
L’atmosfera è stata resa piacevole da 
un’illuminazione morbida e soffusa, pen-
sata per non affaticare la vista e agevo-
lare la lettura labiale, evitando ombre fa-

“intervenire 
migliorando 

l’accessibilità e il 
benessere di tutti”
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INCLUSIVITÀ

stidiose. Le pareti sono state rivestite con 

che hanno permesso di creare aree più 
-
-

-
-
-

-
-

-
 

I contenitori delle pietanze sono stati dif-

-

-
-
-

-
-
-

rendendole più accessibili.

-
-

-

-

-

L’INCLUSIVITÀ  
COME VALORE STRATEGICO

-
-

-
siness etico e sostenibile. Come eviden-

-

-
-
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HOTEL HUB

di Giacomo Pini

Il controllo di gestione  
Programmare, preventivare, misurare 
e valutare: sono le quattro fasi 
operative per una corretta analisi 
delle performance di tutte le attività, 
soprattutto nel F&B negli hotel S

e per la parte camere, tra revenue, 
gestionali e altro, gli albergatori 
hanno più dimestichezza con i nu-
meri e il loro controllo, la ristora-

zione, e più in generale il comparto F&B, 
rimane spesso un punto nevralgico. 

tizia e duratura nel tempo, è necessario 
programmare le fasi in cui si articola l’at-

simo risultato con un impiego ottimale 
del tempo e delle altre risorse a disposi-
zione. Questo vale in generale per tutte 

razione dentro gli hotel ancora di più: in 
molti casi si tratta di aziende nelle azien-
de, non solo dal punto di vista societario 
o non necessariamente, ma certamente 

Al contempo, quindi, è d’obbligo preve-
nire e attenuare l’impatto di circostanze 
sfavorevoli che sfuggono al diretto con-
trollo del management. 

LE TECNICHE PER RILEVARE 
L’EFFICIENZA DELLA GESTIONE
Ma cosa intendiamo, esattamente, per 
controllo di gestione? 
È l’insieme di tecniche volte a migliorare 
il processo decisionale, una serie di attivi-

Hotel Hub è la rubrica di Turismo d’Italia che tratta 
di “marketing e dintorni”, a cura di Giacomo Pini, 
oltre vent’anni d’esperienza di marketing del turismo 
e della ristorazione. Consulente di strutture ricettive, 
catene alberghiere e holding internazionali, 
ha fondato GpStudios (www.gpstudios.it, 
info@gpstudios.it) e insieme al suo staff cura start 
up, marketing strategico, formazione del personale 
e attività di lancio e posizionamento commerciale.

È anche formatore per aziende, università e istituti professionali di alta formazione, 
nonché autore de Il nuovo marketing del prodotto turistico (Franco Angeli), 
Il Marketing del Bed & Breakfast (Agra Edizioni), Il servizio d’eccellenza per gli 
operatori del fuori casa (Seac Editore) e di audiovisivi per la formazione a distanza.
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tà che, avvalendosi di strumenti contabi-
li, rilevano se la gestione si sta svolgen-

obiettivi strategici. Più precisamente, il 
controllo di gestione è un processo vero 
e proprio, fatto di fasi strettamente inter-
connesse tra loro.
Spesso si tende a confondere il controllo 
di gestione con qualcuno degli strumenti 
che lo compongono o che sono necessa-

contabilità analitica che, invece, costitu-
isce esclusivamente uno strumento per 
le imprese che hanno la necessità di ap-
plicare la disciplina del controllo di ge-

, inoltre, che il controllo di 

-
-

del controllo di gestione, rispetto al quale 
costituisce però solo una minima parte. 

LE QUATTRO FASI OPERATIVE 
DEL CONTROLLO DI GESTIONE
Le diverse fasi del controllo di gestio-
ne sono: 

-
te il quale vengono individuati i program-

-

vicinati e le risorse necessarie per la loro 

strumento contabile di tipo preventivo che 

con i dati consuntivi.
-

le quali sono rilevati, misurati e comuni-
cati i risultati raggiunti, utili per la pro-

-
ma fase del processo di controllo. Essa ha 

-
ti e descritti nei report formali di control-

-
cato e quanto raggiunto.

meccanismo di feedback, consente di ana-

L’abitudine del 
ristoratore è quella 

di considerare 
esclusivamente tre 

macro aree: materia 
prima, personale 

e altri costi...

eventuali scostamenti da quanto previsto. 
-

cia delle attività svolte.
È importante sapere che ogni fase deve 

-

considerata in maniera unitaria in quan-
-

dei singoli momenti che lo compongono.
È -
ne esistente fra le diverse fasi che costi-
tuiscono il processo di controllo.
Gli obiettivi di budget devono essere de-

-
-

ne e con le risorse disponibili, presenti e 

in questo modo, i risultati conseguiti dai 

-

-
-

feedback e cioè il risultato fra i risulta-

-
vono coincidere con quelli adottati nella 

-
sulterebbero, altrimenti, non attendibili 

-
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HOTEL HUB

te la rilevazione e la valutazione dei ri-

-

-

-

-
-

-

-

I CENTRI DI RESPONSABILITÀ
“I -

-

-
-

L -

I -
-
-

IL CONTROLLO DI GESTIONE 
SPIEGATO DAGLI ESPERTI 
DI GPSTUDIOS 
“ -

-
-

“ -

-
-

-
-

-

-
-
-

-
-
-

-

“ -
-

-
-

sione all’interno delle stesse deve esse-

-
-
-

-
-

-

https://lp.gpstudios.it/landing-
ristoboom/ -

-
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La differenza tra ieri e oggi è che il mar-
keting si è accorto di questo grande po-
tenziale e gli alberghi cominciano a offri-
re, sempre più, un’esperienza immersiva 
negli oli essenziali come servizio aggiun-
to nella proposta di soggiorno. 
Ma cosa sono gli oli essenziali e perché 
incidono così profondamente in noi?
Solo quelli ottenuti per spremitura, se si 
tratta di agrumi o di piante trattate in cor-

essenziali, altrimenti parliamo di prodot-
ti di sintesi, cioè chimici.
Naturalmente non è questo il luogo né 
lo spazio per una lectio magistralis sul-
la materia, ma per capire cosa odoriamo 
nell’ambiente o cosa abbiamo sulla pel-
le durante un massaggio, è bello sapere 
che ogni pianta ha le sue essenze pecu-

glie come la menta piperita, i frutti come 

B
agno turco aromaterapico per en-
trare in connessione profonda con 
se stessi, magari abbinato a una 
doccia cromatica, acqua che cam-

bia i colori per rimuovere lo stress. Op-
pure, odori particolari per equilibrare di 
nuovo i campi energetici. O, ancora, un 
massaggio aromatico capace, allo stesso 
tempo, di alleviare le tensioni muscolari, 
migliorare la circolazione linfatica e san-

Un tempo in un albergo si chiedeva l’o-
dore di pulito o, dove proposta, un’espe-
rienza naturale come il fango curativo o 

to quello che ruota intorno alla percezione 
olfattiva è cambiato, tanto da essere di-
ventato un servizio aggiunto per un tar-

che vogliono, insieme al servizio di alto 
livello, anche quello emozionale legato 

agli odori, è sempre più vasto e variegato.
Non a caso parliamo direttamente di Aro-

soprattutto psichica attraverso gli oli es-
senziali ricavati dalle piante e del loro ri-
lascio di sostanze odorose. 
La scienza aromaterapica, perché di 
scienza si tratta, esiste almeno dal tem-
po dei Babilonesi, presa e rivisitata dagli 

neiformi o dai papiri. Usavano le piante 
come medicina e come afrodisiaco, oltre 
che come offerta alle divinità. Senza di-
menticare l’apporto fondamentale dei mo-

decenni fa, per la cura delle malattie con 
le erbe anche aromatiche. 
Tutti noi abbiamo un profumo preferito, 
un aroma che ci riporta all’infanzia o che 
non sopportiamo perché ci evoca brutti ri-
cordi. Odore e psiche, quindi.

Nelle strutture ricettive 
l’esperienza multisensoriale 
attraverso gli aromi 
è sempre più proposta 
dagli albergatori 
e molto apprezzata 
da una clientela 
che sa cosa vuole

Aromaterapia in hotel

TENDENZE

di Giusy Federici
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gli agrumi, i legni come il cedro, la cor-
teccia come la cannella o le resine come 
l’incenso. 
Gli oli essenziali sono innumerevoli, ma 
ci sono alcuni al top tra le proposte rela-
tive al benessere da parte dell’hotel e le 
preferenze della clientela, che in genere 
già li conosce. 
Per fare alcuni esempi, tra le fragranze in 
pole position, l’olio essenziale di lavan-
da è tra i più noti e usati, essendo un fa-
moso calmante degli stati d’ansia. È con-
siderato un po’ una panacea, la madre di 
tutte le essenze. L’olio essenziale di men-
ta piperita, invece, è un antisettico e tran-
quillizza. È ritenuto un buon rimedio con-
tro la nausea. L’olio essenziale di arancio 
dolce, dal punto di vista emotivo, ralle-
gra e alleggerisce l’umore. L’olio essen-

l’aria che per proteggere l’apparato re-

spiratorio. È considerato uno stimolan-
te intellettuale per facilitare la concen-
trazione.  L’olio essenziale di camomilla 
viene usato anche come componente di 
creme per pelli sensibili alle scottature e 
come calmante del nervosismo. Il sanda-
lo è già noto come incenso. Il suo olio es-
senziale è adatto al rilassamento e come 
riequilibrante degli stati di stress. Dell’o-
lio essenziale di geranio è invece nota la 
funzione contro le punture di insetto. In 
aromaterapia è un ottimo normalizzante 
degli stati d’animo. 
In realtà, noi viviamo immersi negli odo-
ri di oli essenziali. Abbiamo citato quel-
li puri, ma anche e soprattutto quelli più 
o meno di sintesi sono utilizzati ovun-
que, dall’industria dei profumi ai modi-

E sono regolati per legge, quindi possia-
mo essere abbastanza sicuri che, anche 

59

-
liere controllate.
A dire il vero, l’olfatto è sempre stato con-
siderato un po’ la Cenerentola dei sensi, 
ma si tratta di un concetto sbagliato e co-
munque ormai superato perché, seppure a 
livello spesso inconscio, è proprio attra-
verso l’odorato che noi abbiamo la per-
cezione del mondo, la memoria profon-
da, le associazioni di stati d’animo (quella 
persona a pelle – quindi a odore – non mi 
piace…) e la consapevolezza di chi e do-
ve siamo: se sentiamo un odore di men-
ta, quella è menta e non è rosmarino. Ce 
ne rendiamo conto solo quando, per va-
ri motivi, perdiamo la facoltà olfattiva e 
quella che subiamo è una vera sofferenza.
Per tutto quello di cui sopra, è chiara l’im-
portanza del valore aggiunto dell’espe-
rienza olfattivo-sensoriale. Oggi si par-
la direttamente di progettazione olfattiva 
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sioni di crescita, per i prossimi anni, so-
no ancora più accentuate.
Un dato confermato da Skift.com, che ha 
sottolineato come le proiezioni economi-
che siano passate da 651 miliardi di dol-
lari nel 2022 a 1,4 trilioni di dollari en-
tro il 2027.
Quella di oggi è la società delle immagini 

-
gli altri sensi, oltre la vista, riserva delle 
piacevoli sorprese. Da uno studio condot-
to dalla Rockfeller University pare che le 
persone riescano a ricordare il 35% delle 
cose che hanno annusato rispetto al 5% di 
quello che hanno visto. Un dato impor-

E non sarà un caso, per fare un solo esem-
pio, se lo scorso febbraio, al concept sto-
re 10 Corso Como di Milano si è svolta 
la prima edizione di Olfactory Signals 0, 
esplorando il profumo come mezzo arti-
stico oltre che esperienza sensoriale, do-

-
vanguardia in questo senso. Stare bene 

-
sere che cerchiamo quando soggiorniamo 
in un albergo, che sia un aroma discreto 
in camera o più intenso nella Spa, diver-

andati oltre la percezione convenzionale 
-

sere una narrazione di un linguaggio ar-
tistico fatto di connessioni tra profumo, 
emozione e memoria. Un progetto nuo-
vo e ambizioso che prevede installazioni 
anche negli Stati Uniti e in Asia. 
Durante un soggiorno, ormai, sempre più 

-
verso il gusto con piatti tipici del territo-
rio o quelli di un grande chef, il tatto con 
i massaggi ad hoc, la vista con colori o 

-
ca di sottofondo o a scelta della cliente-

un benessere sensoriale e allo stesso tem-
-

Humphrey Bogart parlava della stampa... 
-
-

za immersiva totale? È il futuro, bellezza!    

il design. 
Questo tipo di  esperienza è “la storia che 
si vuole che il cliente ricordi oppure che lo 
stesso hotel vuole raccontare”, sceglien-
do tra le varie tipologie di fragranze, dal-

-

È un concetto di vacanza wellness allar-
gata, una tendenza al benessere totale che 
sempre più clienti chiedono e che sem-
pre più strutture ricettive propongono. Lo 
stile di vita sano, che implica equilibrio 

-
sa propria e lo si insegue in vacanza. E 

le proposte di chef stellati o la palestra 
-

anche quello che qualcuno ha chiamato 
arricchimento emozionale. E sempre più 

-
-

terapia spesso abbinata a cromoterapia 
e anche in formato digitale, con la realtà 
virtuale che propone percorsi di medita-
zione o pilates. 
Naturalmente vale anche il contrario, os-
sia la sottrazione: dove un profumo risul-
ti troppo forte lo si alleggerisce, non per 
niente parliamo di esperienza persona-
lizzata. E questo non riguarda solo i per-
corsi benessere, ma anche gli ambienti: 
sempre più alberghi utilizzano detergenti 

e ammorbidenti profumati con oli essen-
ziali che, oltre alla piacevolezza del pro-
fumo, hanno anche funzione battericida 
e non irritano né occhi né apparato respi-
ratorio di chi li usa.  
Un mercato in evoluzione, che cresce e 
ormai è diventato un trend interessante, 
come dimostrano diversi studi di settore.
Destination Analysts, ad esempio, ha rile-

viaggio scelga destinazioni e strutture ri-
cettive con un focus particolare sul relax.
Per il Global Wellness Institute, le spese 
per questo tipo di attività turistica han-
no visto un incremento annuale del 30%.  
I dati sono dal 2020 al 2022, ma le previ-

TENDENZE
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PROTAGONISTI

con i manager dell’azienda e tanto altro: 
sono questi gli aspetti che ora mi appas-
sionano di più. Senza mai dimenticare 
quello che è l’obiettivo principale per il 
settore dell’animazione turistica, ovvero 
il benessere della gente, la soddisfazione 
e il far divertire gli ospiti del villaggio. 

Secondo te, quali sono le attitudini, le 
competenze che una persona deve ac-
quisire nel tempo per fare bene il lavo-
ro di animatore?
Sicuramente, la predisposizione al contat-
to con la gente e a lavorare in team sono 
elementi fondamentali. E le competenze 
in base al ruolo che si ricopre, che pas-

pedagogica e tante altre. Ovviamente, una 
cosa fondamentale, lavorando in strutture 
internazionali, è la conoscenza della lin-
gua inglese e, più in generale, delle lin-
gue straniere. Poi ci sono le competenze 
artistiche come la danza e il canto, che 
sono un plus per questo lavoro, struttu-
re di animazione con un cast professio-
nistico per il serale che possono aiutare 
a fare spettacoli di alto livello. Gli ospi-

-

che durante il giorno li fanno stare bene.

Le tue parole aiutano a scoprire un 
mondo che si conosce solo in modo su-

-
so di carriera, ricordi qualche partico-
lare aneddoto?
Ho cominciato questo lavoro con una cer-
ta timidezza caratteriale. Questo lavoro mi 

facevo piaceva agli ospiti. E questo mi ha 

T
ra le varie professionalità che of-
frono all’ospite un soggiorno che 
lo farà sentire coccolato, tanto da 
invogliarlo a tornare l’anno suc-

-
matore.  Ne parliamo con Ruggiero Santo, 
che ha percorso tutti i gradini di questo la-
voro e oggi si occupa di marketing. 

Ho cominciato nell’estate del lontano 
1998, come animatore turistico. Paralle-
lamente, studiavo Scienze motorie in Pu-
glia. Ho provato questa nuova esperienza, 
mi sono appassionato e, quindi, sempre 
contemporaneamente agli studi, ho con-
tinuato a lavorare come animatore per lo 

-
sabile dell’animazione e capo equipe, cioè 
gestire un team d’animazione. È stato un 
bel percorso. Poi mi sono laureato, ho co-
minciato a insegnare, riuscendo a conci-
liare la scuola e il lavoro estivo. Una volta 
diventato capo equipe mi è stato propo-
sto, da parte dell’azienda per cui lavoro 
ancora adesso, di coordinare il servizio di 
animazione di Hu Openair, brand di vil-
laggi all’aria aperta con nove strutture in 
Italia e una in Lussemburgo, che fa parte 
del gruppo Human Company, leader nel 
settore del turismo all’aria aperta. Mi so-
no trovato davanti a un bivio: l’insegna-
mento o continuare nel settore turistico. 
Ha vinto il cuore e ho scelto il turismo e 
penso che sia stata la scelta più bella che 
abbia mai fatto.

Anche chi intraprende una carriera co-
me animatore ha la possibilità di fare 

L’entertainment manager Ruggiero Santo ci racconta le varie sfaccettature del lavoro 
di animatore turistico e di quanto siano importanti preparazione e passione

“Empatia e lingue”

di Andrea Serra

“Tanta gente si 
affeziona alla 
struttura ma, 
naturalmente, 

anche agli 
animatori”

Quale aspetto ti appassiona di più del 
tuo lavoro?
La mia professione negli anni si è ov-
viamente evoluta, partendo dal fatto che 
dell’animatore il denominatore comune è 
sicuramente il contatto con gli ospiti dei 
villaggi, i sorrisi, l’energia e il feeling che 
si crea. Poi, successivamente, con la mia 
crescita professionale sono subentrati altri 
aspetti che hanno fatto salire anche le mie 
motivazioni e competenze. La gestione di 
un team, la creazione di un progetto con-
diviso – infatti lavoro nel gruppo marke-
ting di Human Company – il rapportarsi 
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fatto scoprire un lato caratteriale che non 
conoscevo e mi ha dato le motivazioni giu-
ste per migliorare e raggiungere obietti-
vi più alti. Un lavoro, come dicevi tu, che 
non è soltanto divertire la gente, ma è tan-

-
trattenimento dentro le strutture turistiche.

Ai ragazzi che vogliano intraprende-
re la tua stessa professione, che consi-
glio daresti?
Sicuramente consiglierei di provare e vi-

della vita o una breve parentesi, non la 
dimenticheranno mai. Arricchisce a li-
vello personale, fa acquisire competen-
ze che serviranno in ogni settore della vi-
ta, soprattutto nei rapporti interpersonali. 
È fondamentale impegnarsi nello studio 
delle lingue, perché sappiamo benissimo 
che il turismo estero in Italia è sempre 

-

ra mentale, perché si lavora con persone 
da tutto il mondo. Aiuta anche a capire le 
esigenze, le priorità di turisti provenienti 

E un piccolo “segreto”, lavorando nelle 

le frasi basiche di ogni lingua per abbat-
tere quella barriera iniziale con gli ospiti.

Noi diciamo che quella ricettiva è la 
struttura che ti permette di incontrare, 
in un unico luogo, il mondo. E la lingua 
è la prima cosa che mette in sintonia 
con l’ospite. Secondo te, come evolve-
rà il tuo lavoro nel futuro?
Sicuramente si sta andando verso un tar-
get più familiare e con un taglio interna-
zionale. E le aziende turistiche percepi-

del villaggio. Lo stanno valorizzando. Io 
faccio parte di un gruppo di marketing 

professione per lo sviluppo e promozio-
-

ti. Il mio auspicio è quello che ci sia un 
innalzamento sempre maggiore di questo 
lavoro a livello qualitativo, che potrebbe 

di formazione mirati e professionalizzan-
ti. Perché, come dicevo, è un lavoro im-
portante e ha bisogno di qualità.  

Potremmo dire che l’animatore può es-
sere uno dei motivi per il quale il clien-
te torna nella struttura ricettiva. Ov-
viamente se è bravo…
Assolutamente sì. È quello che sentono 
gli ospiti e che io ho percepito negli an-
ni. Tanta gente si affeziona alla struttu-
ra e alla qualità dei servizi ma, natural-
mente, anche agli animatori, alla persona 
che rivede ogni anno nello stesso luogo. 
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LIBRI

D siamo investiti ormai quotidiana-
mente. Se ne iniziò a parlarne già 

-
-

territori inesplorati e impensati. 
O
suo sviluppo proseguono speditamente. 

-
-

e gestionali nelle strutture organizzati-

I
-
-
-

-
-
-

mente usate.
E -

-

-
-

N -

-
lontà umana.

C -
-
-

Homo deus.
Breve storia del futuro e Nexus. Breve sto-
ria delle reti di informazione dall’età del-

-

N -
-
-

e la reingegnerizzione delle menti uma-
-

-
-

-
-

-

In Nexus -

le informazioni da sola e quindi di sostitu-
-
-

mento ma un soggetto autonomo e agente 

-

-

-

-

Da animali a Dèi
Grazie all’IA, l’uomo, nella sua ricerca di benessere e felicità, sconfiggerà la morte?

di Roberto Pallanch
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