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La prima Conferenza
sullo sviluppo alberghiero
in Italia
13 ottobre 2020
Palacongressi di Rimini

Un’unica data per conoscere, aggiornarsi, fare business con i principali 
protagonisti dello scenario degli investimenti alberghieri in Italia.

Ecco alcuni degli esperti che potrai ascoltare ad ITHIC:

Programma CONFERENCE HALL

Jean-Paul Fitoussi
Senior Expert - 
EU Economics

Filip Boyen
CEO - 
Forbes Travel Guide

Chiara Caruso
Senior Acquisition Mana-
ger Hospitality Sector - 

Charlie MacGregor
CEO & Founder - 
The Student Hotel

Alexander Schneider Markus Lehnert
President - 
Nikki Beach Hotels & Resorts

Vice President International 
Hotel Development - 
Marriott International

Camil Yazbeck
Senior Vice President, 
Head of Development - 
Accor Europe

Anne Schwartz
Directrice générale - 
PAREF Gestion

2020-2022: un triennio molto sfidante per il turismo

Acquisire hotel tramite transazioni di portfoli, NPLs, 
M&A: dov’è l’Italia oggi?

Top investments panel: 
una finestra sugli investimenti sopra i 50 mln di Euro

Alto rischio = alto rendimento? Come fare leva sul 
potenziale dei resort mare, montagna e termali

Data take-away (Hotels + Real Estate)

organizzazione: powered by:

Programma HALL 2020

Management Contract: fattori critici e soluzioni di 
successo

Il franchising in Italia: prospettive e scenari

Presentazione della ricerca “Italian Real Estate 
Hotel Value 2019”

Costruire hotel in Italia: innovazione e creazione di 
valore

Come mantenere o aumentare il valore immobiliare 
alberghiero nell’era post COVID

Scopri di più su www.ithic.it Evento a numero chiusoContatti: info@ithic.it - 0541 57474
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Superata un’estate tra le più complesse e difficili 
della nostra storia, con situazioni molto diverse, 
dal positivo al negativo a seconda delle situazio-
ni geografiche quindi del diverso tipo di vacanza 
offerta - come leggerete nell’analisi curata da Ste-
fano Bonini - ora affrontiamo un autunno anco-
ra carico di incognite e di perplessità, anche per 
la ripresa dei contagi, molto anticipata rispetto 
alle previsioni di qualche mese fa. Questo ha ine-
vitabilmente frenato le prenotazioni a 
Roma e in altre città d’arte, con le rela-
tive disdette. 
Secondo i dati stimati da Cst Firenze per 
Assoturismo Confesercenti è leggermen-
te aumentato il numero degli italiani 
che hanno fatto le vacanze nel Paese 
(+1,1%) ma il calo degli stranieri è sta-
to peggiore delle attese (-65,9%): spariti 
due su tre. è quanto emerge dai primi 
dati elaborati su di un campione di 1.975 
imprenditori nazionali della ricettività, che eviden-
ziano come si siano svuotate città d’arte (-49,6%) 
e laghi (-48,6%) mentre hanno resistito montagna 
(-19%) e mare (-23,7%). Nel trimestre giugno-
agosto le presenze nelle strutture ricettive ufficiali 
in Italia si sono fermate a 148,5 milioni, oltre 65 
milioni in meno rispetto al 2019 (-30,4%), con un 
maggior calo nell’alberghiero (-32,6%) rispetto 
all’extralberghiero (-27,5%). Dal punto di vista del 
fatturato, le imprese segnalano un crollo rilevante 
dei volumi, stimato mediamente al 37,5% rispetto 
allo stesso periodo del 2019, (-38,7% gli hotel e 
-33,8% l’extralberghiero). 
Si stimano in circa 40 mila le strutture ricettive che 
hanno aderito alla misura governativa del Bonus 
Vacanza, di cui il 73% nel settore extralberghie-
ro. “Il recupero fisiologico della domanda italia-
na nelle settimane centrali di agosto non è stato 
sufficiente ad agganciare il rimbalzo», ha spie-
gato Vittorio Messina, presidente di Assoturismo 
Confesercenti. «Bisogna estendere e modificare il 
meccanismo dei buoni vacanze: la bassa adesione 
dimostra che, così com’è, è troppo oneroso per 
gli imprenditori, che non sono nelle condizioni di 
perdere liquidità».

*    *    *
Proprio mentre andiamo in stampa il premier Giu-
seppe Conte con i ministri hanno dato il via libera 
alle basi del piano per utilizzare il Recovery fund, 

EDITORIALE

il Fondo di recupero, questo il vero significato del 
termine, con i 209 miliardi di euro messi a dispo-
sizione dalla Ue. Il premier, ora che sono state ap-
provate le linee guida con la definizione dei crite-
ri dei progetti e le relative aree di riforma, tiene 
l’obiettivo principale sul progetto per il Recovery 
fund, nato con l’obiettivo di arginare l’impatto 
devastante del coronavirus nel nostro Paese, poi 
dilatatosi a macchia d’olio in Europa e nel mondo.

“La Ue - ha comunicato - ci chiede le li-
nee guida del Recovery plan entro il 15 
ottobre, già approvate, e non i docu-
menti definitivi. Dal 15 ottobre inizierà 
un’interlocuzione con la Commissione 
Ue fino a dicembre; il piano comple-
to sarà presentato da gennaio 2021. La 
Commissione Ue si è riservata otto setti-
mane per valutare il piano”. 
Le linee guida dell’Europa per l’elabo-
razione del piano nazionale di Ripresa e 

Resilienza per un’Italia più digitale, verde, compe-
titiva, sono le seguenti:
- Digitalizzazione e innovazione; 
- Rivoluzione verde e sostenibilità ambientale; 
- Infrastrutture per la mobilità; 
- Istruzione e formazione; 
- Equità, coesione sociale e territoriale; 
- Salute. 
Senza entrare nei dettagli il premier ha poi ag-
giunto che nel Recovery Plan ci dovrà essere un 
progetto significativo anche per la Capitale: 
“Saranno progetti a misura di Roma, la vogliamo 
più bella che mai - ha specificato - è la cartolina 
d’Italia, ma è gravata da tanti oneri”. 
Un modo indiretto per appoggiare la candidatura 
dell’attuale sindaca probabilmente. 
In tali linee guida il turismo non figura ma è altresì 
intuibile che il nostro settore è trasversale a molti 
di quelli citati e serviranno progetti mirati all’in-
novazione e alla sostenibilità e quant’altro da in-
serire in un contesto progettuale di ampio respiro. 
Secondo quanto previsto dall’accordo sul Recove-
ry Fund, l’Italia potrà disporre di 208,8 miliardi di 
euro suddivisi in €127,4 miliardi di prestiti e € 81,4 
miliardi di trasferimenti.
La priorità del nostro Paese sarà ora quella di met-
tere in campo le riforme necessarie ad adeguarsi 
alle raccomandazioni dell’UE e a rilanciare l’eco-
nomia.

Giulio Biasion 

La prima Conferenza
sullo sviluppo alberghiero
in Italia
13 ottobre 2020
Palacongressi di Rimini

Un’unica data per conoscere, aggiornarsi, fare business con i principali 
protagonisti dello scenario degli investimenti alberghieri in Italia.

Ecco alcuni degli esperti che potrai ascoltare ad ITHIC:

Programma CONFERENCE HALL

Jean-Paul Fitoussi
Senior Expert - 
EU Economics

Filip Boyen
CEO - 
Forbes Travel Guide

Chiara Caruso
Senior Acquisition Mana-
ger Hospitality Sector - 

Charlie MacGregor
CEO & Founder - 
The Student Hotel

Alexander Schneider Markus Lehnert
President - 
Nikki Beach Hotels & Resorts

Vice President International 
Hotel Development - 
Marriott International

Camil Yazbeck
Senior Vice President, 
Head of Development - 
Accor Europe

Anne Schwartz
Directrice générale - 
PAREF Gestion

2020-2022: un triennio molto sfidante per il turismo

Acquisire hotel tramite transazioni di portfoli, NPLs, 
M&A: dov’è l’Italia oggi?

Top investments panel: 
una finestra sugli investimenti sopra i 50 mln di Euro

Alto rischio = alto rendimento? Come fare leva sul 
potenziale dei resort mare, montagna e termali

Data take-away (Hotels + Real Estate)

organizzazione: powered by:

Programma HALL 2020

Management Contract: fattori critici e soluzioni di 
successo

Il franchising in Italia: prospettive e scenari

Presentazione della ricerca “Italian Real Estate 
Hotel Value 2019”

Costruire hotel in Italia: innovazione e creazione di 
valore

Come mantenere o aumentare il valore immobiliare 
alberghiero nell’era post COVID

Scopri di più su www.ithic.it Evento a numero chiusoContatti: info@ithic.it - 0541 57474



666

missione delle proprie azioni or-
dinarie alle negoziazioni su AIM 
Italia, sistema multilaterale di ne-
goziazione organizzato e gestito 
da Borsa Italiana. 
L’inizio delle negoziazioni è ini-
ziato martedì 11 agosto 2020. 
Il fondatore, presidente e CEO 
del gruppo è Mattia Bastoni, in-
traprendente cesenate figlio di 
albergatori romagnoli, che nel 
2013 intuisce il grande potenzia-

fabilia, la prima hotel chain
sul mercato azionario italiano

cOvER STORy

le dell’all inclusive per le famiglie 
con bambini e fonda la ‘Family 
Hotel Italia’, poi rapidamente 
trasformatasi in Fabilia Hotels & 
Resorts.
Mattia Bastioni, Fondatore, Pre-
sidente e CEO di Fabilia Group: 
“Siamo molto soddisfatti degli 
esiti della stagione estiva soprat-
tutto alla luce della criticità gene-
ralizzata mostrata dal settore Tu-
ristico alberghiero causata dall’e-

6

Fabilia Group S.p.A. 
è la prima catena italiana
di hotel e resort ad essere 
quotata in borsa

Fabilia Group S.p.A., società a 
capo del Gruppo Fabilia cate-
na di Family Hotel & Resort 

specializzata nelle vacanze esclu-
sive per famiglie con bambini, ha 
ricevuto ai primi di agosto l’am-
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pidemia Covid. Il nostro 
modello di business si 
è dimostrato il più for-
te, solido e resiliente, 
orientato ad una con-
tinua crescita proprio 
perché focalizzato su 
un target, quello delle 
famiglie, che continua a 
sceglierci per le proprie 
vacanze grazie un’of-
ferta attuale, flessibile e 
costruita su misura. Dal 
canto nostro, ci stiamo 
impegnando sempre 
al costante migliora-
mento e all’espansione 
del nostro business at-
traverso l’apertura di 
nuove strutture sia nel 
segmento mare che nel 
segmento montagna”.  

Il profilo 
della società Fabilia
Fondata da Mattia Ba-
stoni a Milano Maritti-
ma nel 2013, Fabilia in 
pochi anni è diventata 
leader italiana delle va-
canze dedicate alle fa-
miglie con bambini e ra-
gazzi da 0 a 16 anni. La 
Società, che conta oggi 
un totale di 10 strutture 
tra hotel e resort di cui 
8 al mare e 2 in mon-
tagna, basa il proprio 
modello di business sul 
format “Only family 
with kids” che prevede 

un Format All Inclusive 
Experience «Free Drink 
& Food H24» ideato e 
registrato da Fabilia®. 
Negli anni più recenti 
il Gruppo ha progressi-
vamente standardizza-
to e industrializzato la 
propria offerta: al mo-
mento tutte le strutture 
sono costituite da hotel 
a 3 e 4 stelle con un nu-
mero di camere che va-
ria da 50 a 150 oltre a 
spazi interni ed esterni 
che includono aree gio-
co (almeno superiori a 
200mq), piscina, spiag-
gia privata, area parco, 
attrezzature per sport 
all’aperto e attività ri-
creative.
“La quotazione su AIM 
Italia ha una valenza 
fortemente strategica 
nel percorso di crescita 
del nostro Gruppo- sot-
tolinea Mattia Basto-
ni, Presidente e CEO di 
Fabilia Group -. Siamo 
estremamente soddi-
sfatti che gli investitori 
abbiano riposto la loro 
fiducia in noi e nel no-
stro progetto, apprez-
zando l’impegno che 
abbiamo messo negli 
ultimi 7 anni per creare 
e sviluppare la nostra 
catena di Hotel & Re-
sort. Le risorse raccolte 
saranno utilizzate per 

La Posizione Finanziaria 
Netta, che include l’ef-
fetto dell’applicazione 
dell’IFRS 16, si attesta a 
4,47 milioni di Euro, in 
miglioramento rispetto 
a 5,85 milioni di Euro 
nel 2018, in parte grazie 
alla capacità del Gruppo 
di generare flussi di cas-
sa positivi tramite l’atti-
vità caratteristica.

 Il Gruppo Fabilia è alla 
ricerca di nuove strut-
ture sul territorio italia-
no (mare e montagna) 
e francese da inserire 
nel gruppo alberghiero. 
Se hai una struttura da 
dare in gestione o da af-
filiare, saremo ben lieti 
di ascoltarti.  

Info: 
Fabilia Group SpA 
+39 0544 187 0821
finance@fabilia.com
corporate.fabilia.com

supportare il processo 
di espansione e interna-
zionalizzazione, sia per 
linee esterne, attraver-
so l’aggiunta di nuove 
strutture in Italia e all’e-
stero e l’acquisizione 
di piccole catene locali, 
sia per linee interne, at-
traverso l’allargamento 
della base clienti e atti-
vità di marketing volte 
ad attrarre clientela sia 
italiana che estera.”
Nel 2019 il Gruppo, che 
ha redatto il bilancio 
consolidato secondo i 
Principi Contabili Inter-
nazionali (IAS/IFRS), ha 
realizzato ricavi conso-
lidati pari a 10,8 milioni 
di Euro, +20% rispetto 
a 9,0 milioni di Euro nel 
2018; l’EBITDA è pari 
a 2,95 milioni di Euro, 
con un EBITDA margin 
del 27,3% (2,38 milioni 
di Euro nel 2018, pari al 
26,4% dei ricavi). 
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torna itHic, l’edizione 2020
della conferenza italiana
sugli investimenti alberghieri

renzo Giannuzzi, Nerio Alessan-
dri, etc…, ed aziende del cali-
bro di KKR, Rocco Forte Hotels, 
Lefay Resorts, Mandarin Orien-
tal, Fosun, etc.
Quest’anno, con uno spazio 
triplicato ma sempre nel con-
testo di un club riservato agli 
addetti ai lavori, ITHIC ospiterà 
uno speech del Prof. Jean Paul 

InvESTImEnTI

Fitoussi sugli scenari economici 
che ci aspettano a livello euro-
peo e nazionale. 
Interverranno inoltre Charlie 
MacGregor, fondatore di The 
Student Hotel, Ferruccio Lam-
borghini, a capo di Tonino Lam-
borghini SPA, Francesco Calia 
a capo della divisione Hotels 
di CBRE, Markus Lehnert VP 

Dopo il successo del 2019, 
in un contesto comple-
tamente diverso per 

ovvi motivi, torna ITHIC 2020, 
l’Italian Hospitality Investment 
Conference, un concentrato di 
meeting e conferenze sul mon-
do degli investimenti alberghie-
ri in Italia con una kermesse in-
ternazionale. 
Con grande sforzo e scommet-
tendo sulla necessaria norma-
lità che tanto serve al nostro 
settore, il 13 ottobre si rinnova 
l’appuntamento al Palacongres-
si di Rimini, che qualche setti-
mana fa, nella stessa sala, ha 
ospitato Mario Draghi (Meeting 
di Rimini). 
E con coraggio scommette su 
una versione live, adeguandosi 
alle modalità previste dalle nor-
mative e già testate al Palacon-
gressi durante recenti eventi in-
ternazionali. 
ITHIC nel 2019 aveva ospitato 
oltre 470 delegati, con speaker 
del calibro di Ted Teng, Olivier 
Harnisch, Robin Rossmann, Lo-
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Fra le novità di quest’anno: sa-
ranno ampliati i tempi dedicati 
al networking fra partecipan-
ti ed è già disponibile una app 
per il matching, una maggiore 
dimensione con 3 sale al posto 
di 1, sessioni parallele su tema-
tiche tecniche e per un pubblico 
interessato ad approfondimen-
ti sul mondo dei contratti, dei 
marchi, delle performance.  
Sponsor di eccezione di questa 
edizione sono Bayview (fondo 
americano di investimenti) e 
CBRE Hotels (advisor e broker 
settore real estate ed hospita-
lity). Particolarmente curati i 
contenuti e le presentazioni, 
grazie al supporto di un adviso-
ry board partecipato da Loren-
zo Giannuzzi, Enzo Casati, Leo-
nardo Stassi, Mauro Santinato 
e Giorgio Ribaudo. 

sviluppo Marriott, Roberta Cri-
vellaro di Withers Studio Le-
gale, Anne Schwartz direttore 
generale di PAREF, Alexander 
Schneider presidente di Nikki 
Beach Hotels and Resorts, Stefa-
no Giudici a capo del real esta-
te di INTRUM, Leonardo Stassi 
di Bayview, Gael Le Lay deputy 
CEO di Covivio, etc. 
I temi di approfondimento 
sono: 
1. Gli scenari economici per il 

prossimo triennio e l’impatto 
sul sistema alberghiero

2. Le prospettive legate alla 
crescita degli NPL e le opera-
zioni di M&A 

3. I grandi investimenti ed i 
loro protagonisti

4. La redditività dei resort mare 
e montagna nel contesto del 
Mediterraneo e dell’Italia.

Il forum ospita anche una ses-
sione di presentazione di alcu-
ni studi settoriali a firma STR, 
CBRE e THRENDS, fra i quali l’at-
teso aggiornamento del report 
sui costi di costruzione e ristrut-
turazione alberghiera, nell’edi-
zione 2020. 
Una data unica nel panorama 
nazionale per spessore dei par-
tecipanti e specializzazione: lo 
sviluppo alberghiero, la finanza 
per nuove operazioni, la realiz-
zazione di nuovi progetti sono 
i temi ed i magneti di ITHIC. 
Una comunità composta quindi 
in prevalenza da brand alber-
ghieri, fondi di investimento 
specializzati nel settore hospi-

tality, developer e costruttori, 
proprietari alberghieri, consu-
lenti e legali specializzati, bro-
ker immobiliari provenienti da 
tutta Italia. Eppure, nonostante 
le difficoltà degli scorsi giorni di 
pianificare partecipazioni all’e-
stero, ITHIC non ha mancato 
di ricevere adesioni di relatori 
e partecipanti da UK, Francia, 
Germania, Austria, mentre al-
cune aziende sono soprattutto 
attive nel mercato real estate ci-
nese (vedi Tonino Lamborghini 
hospitality & real estate).
L’evento si svolgerà in una loca-
tion che è già stata ampiamen-
te testata nel post-COVID (con 
speaker da tutta Europa) e fra 
le meglio organizzate a livello 
nazionale, appartenendo al pri-
mo gruppo fieristico-congres-
suale italiano, IEG. 

Enzo Casati
DG Terme di Saturnia

Lorenzo Giannuzzi
Amministratore Delegato 
e Direttore Generale 
Forte Village

Leonardo Stassi
Head of Hotel 
Real Estate
Bayview Italia

Giorgio Ribaudo
Partner THRENDS

Mauro Santinato
CEO Teamwork 
e ITHIC Chairman
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Un’estate di resistenza
per il turismo italiano

ternazionali. La significativa quota 
incrementale di movimento turisti-
co prodotto dai nostri connazionali 
ha infatti contribuito, in molti casi, 
a mitigare il crollo dei turisti stra-
nieri, che negli ultimi anni erano di-
ventati quasi il 50 percento dei circa 
430 milioni di presenze annuali re-
gistrate in Italia. Un’assenza quella 
del turismo straniero che solo nel 
periodo luglio-settembre ha pesato 
negativamente per quasi 14 miliar-
di di mancati ricavi per le imprese 
del settore (fonte: Confcommercio). 
Un tracollo che si riverbera oltre-
modo soprattutto sulle strutture 
del segmento luxury (ristoranti in-
clusi), quelle per cui gli ospiti stra-
nieri costituiscono la componente 
principale della domanda. Proven-
gono infatti da Stati Uniti, Giappo-
ne, Russia, Australia, Brasile e Cina 
i principali habitués degli hotel di 
lusso italiani, tutti mercati chiusi da 
oltre 5 mesi durante i quali sono 
andati in fumo diversi milioni di 
pernottamenti soprattutto nelle 
città d’arte che, con la loro eleva-
ta quota di internazionalizzazione, 
sono quelle maggiormente in diffi-
coltà in questo momento. E quelle 
con le più fosche prospettive di ri-
presa del movimento turistico, sia 
leisure che business, dal momento 
che l’asimmetria nella diffusione 
del Covid-19 continua a generare 
incertezza sulla ripresa dei viaggi e 
continuerà a farlo almeno per tutto 
il prosieguo del 2020 e per buona 

parte del 2021. Per queste destina-
zioni progettare il futuro a breve e 
medio termine risulta dunque piut-
tosto complicato anche perché la 
gran parte di esse negli ultimi anni 
si è concentrata in termini di offer-
ta, servizi e pricing unicamente (o 
quasi) sui mercati esteri, quelli più 
responsive e remunerativi… in tem-
pi di normalità.
In questo difficilissimo contesto i 
mesi di luglio e, soprattutto, ago-
sto hanno tuttavia regalato ad al-
cuni territori e numerose località, 
soprattutto balneari e montane, in-
sperati e inattesi risultati. Dati “po-
sitivi” che, pur non potendo cancel-
lare l’ecatombe dei milioni di pre-
senze persi solamente quest’estate 
(circa 65 mln.) in particolare nelle 
località d’arte e cultura, ha regalato 
una boccata di ossigeno a migliaia 
di operatori. 
Un momento di respiro che, al di là 

La pressoché totale mancanza 
dei turisti stranieri dall’Italia 
ha visto quasi l’80% 
in meno di presenze 
negli hotel a 5 stelle.
Sono mancati soprattutto
i turisti stranieri (-91,2%) che
per le strutture di alta gamma 
nelle città d’arte costituiscono 
la principale componente 
della domanda. 
Risultati insperati invece 
per numerose località 
balneari e montane

di Stefano Bonini

Ha pianto, si è disperata, si è 
rimboccata le maniche e si è 
rialzata. Non è ancora ferma 

ed eretta sulle sue gambe ma l’Ita-
lia, il Bel Paese come venne definito 
da Dante e Petrarca, pur essendo 
ai primi posti nella triste classifica 
delle nazioni europee più danneg-
giate dal coronavirus, è anche uno 
di quelli che a livello turistico ha 
risposto meglio degli altri alla crisi 
da esso generata. Grazie all’elevata 
percentuale di turismo interno e ad 
un ritrovato autarchico interesse, 
speriamo non estemporaneo e cir-
costanziale, per coste, montagne e 
borghi la Penisola ha dimostrato in 
questa difficile estate di saper rea-
gire, in alcune sue componenti, alla 
grave perdita dei flussi turistici in-
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Non altrettanto di può dire pur-
troppo per le città d’arte e d’affari 
della nostra regione, la forte con-
trazione del movimento internazio-
nale anche nella nostra regione sta 
incidendo in maniera significativa 
sui bilanci delle imprese turistiche, 
non solo ricettive. In questi casi 
neppure la domanda di prossimità 
nazionale ha surrogato le perdite 
che, per l’intero settore turistico 
emiliano-romagnolo, vengono sti-
mate da marzo a tutto agosto oltre 
il miliardo di euro.
Nonostante dunque un mese di 
agosto da “quasi tutto esaurito” 
sulle spiagge della Romagna i bi-
lanci dell’industria turistica e della 
filiera collegata non possono esse-
re positivi, soprattutto se lo sguar-
do si amplia ai prossimi mesi duran-
te i quali solitamente le città d’arte 
e d’affari tornavano protagoniste 
grazie al ricco calendario di fiere, 
congressi e al movimento leisure 
(turistico ed escursionistico) genera-
to da mostre, eventi, etc.. L’impove-
rimento di questa programmazio-
ne, che non sta dando al momento 
particolari segnali di ripresa, po-
trebbe ulteriormente aggravare le 
perdite gestionali già registrate da 
molte imprese del settore.
Al di là dunque del dato parzial-
mente confortante di agosto sulla 
Riviera e sull’Appennino, che ridi-
mensiona quelli negativi di giugno 
e luglio, le prospettive non sono 
rosee per l’immediato futuro. Spe-
riamo quindi che il 2021 arrivi il pri-
ma possibile portando con sé la fine 
dell’epidemia e un ritrovato entu-
siasmo tra gli operatori del turismo, 
un settore che nel nostro Paese vale 
circa il 13% del Prodotto Interno 
Lordo e rappresenta oltre il 6% de-
gli occupati.

degli interventi che il governo potrà 
effettivamente mettere in campo a 
livello economico e fiscale a soste-
gno del settore, non dirada le nubi 
che oscurano l’orizzonte dell’indu-
stria dell’ospitalità nazionale, che 
guarda con estrema preoccupazio-
ne agli imminenti mesi invernali.
Se gli italiani, come accaduto in 
questa estate (in oltre il 90% dei 
casi), continueranno però a privile-
giare la Penisola per le loro vacanze 
(brevi e lunghe) l’inverno potrebbe 
essere “meno rigido” nonostante la 
perdurante assenza degli stranieri. 
Certo che i messaggi neanche tan-
to subliminali che arrivano dal mi-
nistro Franceschini e dall’Agenzia 
nazionale per il turismo non sono 
di buon auspicio per il settore, dal 
momento che sembrano concordi 
nel sostenere che i flussi turistici 
non torneranno sui livelli pre-Covid 
prima del 2023. 
Un triennio che, in assenza di in-
genti e sostanziali sostegni econo-
mici e finanziari, potrebbe sancire 
la “morte” di migliaia di imprese. E 
in una situazione come questa non 
possiamo fare a meno di segnala-
re agli addetti ai lavori e agli sta-
keholders dell’hotellerie italiana al-
cuni elementi caratterizzanti della 
nostra offerta turistica italiana, che 
dovranno assolutamente essere 
modificati e innovati se tutto il set-
tore vorrà sinergicamente affronta-
re in maniera adeguata e consape-
vole le nuove sfide che arriveranno 
dal mercato appena questo ripren-
derà il proprio corso:
•	la	riqualificazione	diffusa	del	pa-

trimonio alberghiero nazionale, 
che sconta già i segni del tempo 
ma che alla vera ripresa del mer-
cato risulterà ancor più obsoleta 
in assenza di profondi interventi 
di ristrutturazione;

•	un	cambio	di	approccio,	strategi-
co e tattico, nei confronti di mer-
cati, target e tipologie di cliente-
la. Il virus sta producendo un cam-
bio di paradigma a tutti i livelli a 
cominciare dagli stili di consumo 
e acquisto dei turisti, che stanno 
aggiornando le proprie esigenze 
e necessità anche in fatto di va-
canze e di alloggio;

•	una	nuova	e	differente	attenzio-
ne al digitale (siti e portali in pri-
mis) e alla formazione del perso-
nale. Si deve ripensare il modello 
di business guardando al medio-
lungo periodo, avviando nuovi 
investimenti e uscendo fuori dalla 
propria comfort zone;

•	basta solitudine e autoreferen-
zialità. Gli albergatori italiani de-
vono sentire il bisogno e avere la 
voglia di confrontarsi di più, fare 
maggiormente rete tra di loro e 
non disdegnare il supporto di con-
sulenti ed esperti del settore che, 
in situazioni di emergenza come 
quella in cui ci troviamo, possono 
essere molto più che utili.

Focus Emilia Romagna
Tornando all’oggi e focalizzando 
l’analisi in dettaglio sull’Emilia Ro-
magna, una delle regioni leader 
a livello turistico, sono dati tutto 
sommato accettabili quelli rilevati 
da Trademark Italia per l’Osservato-
rio Turistico Regionale… e non sono 
i soli. Sulla Riviera Romagnola così 
come nelle località appenniniche 
emiliane l’estate del Covid è stata 
superata con performance che han-
no consentito agli operatori turistici 
di tirare un sospiro di sollievo. Ago-
sto in particolare ha registrato un 
andamento in alcuni, e particolari, 
casi addirittura migliore rispetto 
alla passata stagione.
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solo dato una accelerata a que-
sto processo di cambiamento.
Da anni una serie di fattori mi-
navano la redditività aziendale 
fra cui: un eccesso di offerta ( ai 
33.000 alberghi italiani si sono 
aggiunte decine di migliaia di 
aziende extra alberghiere il cui 
censimento è tutt›oggi difficol-
toso), una errata impostazione 
tariffaria dovuta da una parte 
ad una non chiara compren-
sione di fenomeni aziendali , 
uno su tutti l›avviamento ,da 
parte dei nuovi entranti senza 
background e dall›altra la scar-
sa voglia di approcciarsi a dina-
miche nuove e spesso complesse 
di una parte dell›hotellerie tra-
dizionale, ancorata a metodo-
logie di distribuzione ed offerta 
non più in linea con il mercato.
A questi fattori vanno aggiunti: 
- La difficoltà relativa alla ge-

stione del debito contratto 
pre crisi Lehman periodo nel 

Quale svolta per il settore 
alberghiero nazionale?

FInAnzA

quale l’aspetto patrimoniale 
era prevalente nelle valuta-
zioni rispetto alla gestione ti-
pica e di conseguenza alla sua 
capacità di generare idoneo 
profitto.

- una scarsa diffusione di me-
todi di controllo di gestione 
avanzati oramai necessari 
anche in realtà di più ridotte 
dimensioni e che necessitano 
per essere adottate una ade-
guata cultura aziendale.

- un già citato “approccio di-
scount” da un punto di vista 
tariffario tale da aver depe-
rito la domanda ed aver ag-
gredito nicchie di mercato che 
hanno eliminato altre nicchie 
a maggiore valore aggiunto.

- una non diffusa cultura ma-
nageriale tipica delle aziende 
padronali che alla lunga  sono 
poco attrattive per nuova for-
za lavoro altamente secolariz-
zata.

è dalla crisi del 2008 che il 
livello della nostra produ-
zione industriale non cre-

sce e già prima del Marco 2020 
non era ancora tornato ai livel-
li precedenti al crack ‘Lehman 
Brother’.
Si può quindi affermare che il 
nostro Paese è giunto alla crisi 
del Covid 19 già molto danneg-
giato da un punto di vista eco-
nomico.
è altamente probabile che il 
post Covid accelererà un pro-
cesso di selezione naturale che 
era già in atto nelle aziende ed 
il comparto alberghiero, forse il 
più colpito dalla crisi, avrà riper-
cussioni che oggi è anche diffici-
le solo immaginare.
Sarebbe quindi errato attribui-
re alla «Crisi Covid» la chiusura 
di molte aziende, la crisi, come 
gli stessi dati della Banca d›Italia 
ci dicono, ha ragioni molto più 
antiche, i fatti del 2020 hanno 

12
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- una scarsa presenza di percor-

si formativi obbligatori quan-
to certificati per l’esercizio 
della funzione, sia imprendi-
toriale che manageriale.

- mancanza di “ordini profes-
sionali” o “casse” in grado di 
sostenere quanto gestire le 
varie professionalità presen-
ti, ma presenza di associazioni 
professionali per lo più a ca-
rattere amicale da una par-
te e a derivazione sindacale 
nell’ambito dell’associazioni-
smo datoriale.

- scarso livello di patrimonia-
lizzazione delle aziende ab-
binato ad assenza di econo-
mie di scala e logiche di tipo 
industriale nonchè ad un ac-
cesso esclusivo per le fonti di 
finanziamento al comparto 
bancario , generalmente più 
oneroso rispetto ad altre fonti 
presenti nei capitalismi evolu-
ti.

- minore presenza di livelli di 

aggregazione distributiva o 
brand internazionali. 

- inesistente “contaminazione” 
manageriale frutto di un fe-
nomeno molto frequente in 
altri comparti di mobilità dei 
Manager di funzione (diret-
tori marketing, direttori com-
merciali, direttori generali, 
capi reparto, etc).

- Inesistente confronto con pro-
fessionalità di altri comparti; 
l’associazionismo è esclusiva-
mente di matrice di apparte-
nenza e non aperto ad altri 
comparti in grado di allargare 
gli orizzonti di confronto.

Comprendere ed affrontare i 
temi trattati contribuirà ad uno 
sviluppo, speriamo positivo, del 
comparto e delle professiona-
lità. Va aggiunto inoltre che 
quest’anno il mese di agosto  
per le città d›arte si è rivelato 
come era prevedibile piuttosto 
deludente; un mese già storica-

mente debole di domanda ita-
liana che predilige altre mete 
perlopiù balneari ha avuto l’az-
zeramento degli arrivi dai mer-
cati di lungo raggio (Usa e Giap-
pone in primis).
Basi pensare che nella città di 
Roma sono rimasti aperti circa il 
10% degli hotels e questo 10 % 
non è andato oltre il 10/15% di 
occupazione camere.

Un disastro annunciato
Infine si affaccia all’orizzonte 
un altro tema che interesserà 
necessariamente l’imprendito-
ria alberghiera ovvero il tema 
degli NPL, i crediti deteriorati 
che stanno ingolfando i bilanci 
delle banche. Anche la UE ben 
conscia del problema ha solleci-
tato una proposta che possa da 
una parte mettere in sicurezza 
le banche e, dall’altra, dare re-
spiro alla economia.
è evidente che ci sarà molto da 
discutere nei prossimi mesi.

2G. Cogenerazione.

Elettricità e calore in un’unica  
soluzione: g-box di 2G. 
Una piccola centrale elettrica redditizia per il tuo hotel o centro  
benessere. Massima efficienza, rapido ritorno.

2G Italia Srl | Via della Tecnica 7 | 37030 Vago di Lavagno (VR)
Tel. +39 045 8340861 | info@2-g.it | www.2-g.it ©

 K
ad

m
y 

| 
fo

to
lia

.c
om



14

Questi sono i quattro pilastri fonda-
mentali sui quali costruire la propria 
strategia di business e che devono 
essere continuamente monitorati 
per garantire un’accurata gestione 
della struttura alberghiera. 

Posizionamento 
e analisi di mercato
La prima cosa da fare è guardarsi 
attorno e capire cosa sta succeden-
do. Per riuscire a gestire al meglio 
un hotel è fondamentale analizza-
re il mercato nel quale si opera e 
capire il proprio posizionamento. 
Quindi: chi sono i miei competitor? 
A quale target di clientela mi rife-
risco? Su quella base sapremo or-
ganizzare e orientare una strategia 
efficace e vincente. 
Dopo aver analizzato a fondo i 
competitor sarà necessario capire e 
studiare quali sono le nuove esigen-
ze del cliente. Quindi analizzare se 
i nuovi consumatori sono attenti 
su determinate istanze o se invece 
necessitano di novità. Dopodiché 
avremo chiaro cosa fare: se propor-
re adattamenti, ad esempio, in ter-
mini di sicurezza o se invece ricali-
brare i servizi messi a disposizione o 
infine se riorganizzare l’operatività 
dello staff. Segmentare il mercato 
serve dunque per differenziare la 
clientela e di conseguenza quindi 
anche i prezzi e le tariffe delle ca-

gestire con successo 
un albergo: le 4 aree 
di intervento

mARkETIng

mere. Per questo motivo analizzare 
correttamente il mercato e il nostro 
posizionamento su di esso corri-
sponde ad avere un quadro chiaro 
e preciso di cosa dovremo offrire e 
con quali formule.

Revenue Management
Partiamo dalle definizioni. Il Reve-
nue Management è un sistema di 
gestione che si pone come obietti-
vo la massimizzazione dei ricavi e 
quindi l’aumento del fatturato. In 
poche parole racchiude l’insieme 
delle strategie organizzative che 
permettono ad un albergo di ot-
timizzare i costi con l’obiettivo di 
massimizzare i ricavi. All’interno 
del mondo del Revenue Manage-
ment vi sono una serie di voci da 
analizzare e controllare per far sì 
che il nostro hotel possa raggiun-
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Per gestire un albergo
con successo si deve 
avere il pieno e costante
controllo di quattro
macro-categorie
che leggerete 
in questo servizio

di Giacomo Pini

Gestire con successo un Al-
bergo non è così facile come 
sembra, ci sono tantissime 

attività giornaliere, settimanali, 
mensili da tenere sotto controllo, 
è come un enorme puzzle dove 
ogni pezzo diventa fondamentale 
per il quadro d’insieme. Ma come si 
può tenere sempre tutto sotto con-
trollo? C’è una tecnica, quella dei 
4/4 che lavora sulla suddivisione in 
aree di intervento la gestione di un 
business, naturalmente alla base 
di tutto c’è sempre un’analisi ben 
fatta, una strategia chiara e una 
pianificazione delle attività molto 
dettagliata. 
Vediamo la suddivisione delle aree 
più sensibili e importanti in Albergo:
1. Posizionamento e analisi di mer-

cato
2. Revenue Management
3. Pricing e vendita
4. Strategie di marketing
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gere questo obiettivo. Una di que-
ste è senza ombra di dubbio l’orga-
nizzazione del budget e del conto 
economico. Il budget sta alla base 
di tutto il pensiero strategico per-
ché determina la grandezza econo-
mica dell’azienda e in base a quello 
avremo ben chiaro come muoverci 
e che direzione prendere. Per rie-
laborare il budget si devono ana-
lizzare i costi e i ricavi nell’insieme 
del conto economico per poi deci-
dere quanto budget mettere a di-
sposizione e come pianificare il suo 
utilizzo. Alla base dell’attuazione 
delle strategie di revenue vi sono 
però alcuni indici da tenere con-
tinuamente monitorati: il tasso di 
occupazione delle camere, il prez-
zo medio della camera, il RevPAR 
e il CostPAR. Questi KPI, insieme 
ad una corretta analisi di come si 
è segmentata la domanda, per-
mettono al gestore di capire a qua-
le prezzo sarà necessario vendere 
una camera per avere un ritorno 
economico adeguato. 

Pricing e vendita
Quindi, una volta analizzati gli in-
dici di redditività, dovremo decide-
re come strutturare la nostra offer-
ta. Alla base del processo di pricing 
vi sono due tariffe determinanti: 
- Bottom rate, al di sotto della 

quale non si può mai scendere
- Tariffa di partenza, che è elabo-

rata in base ai dati storici giorna-
lieri

Da qui sarà poi possibile, sempre in 
base all’analisi del proprio target e 
dopo aver segmentato il mercato e 
la domanda, decidere come ridefi-
nire l’offerta. Quindi se offrire pac-
chetti o meno, se mantenere aper-
te alcune tariffe scontate, oppure 

se decidere di eliminare il soggior-
no minimo o anche incentivare un 
soggiorno più lungo. 
Queste strategie di pricing diffe-
renziate permettono alla struttura 
alberghiera di dialogare ed entrare 
in contatto con una nuova clientela 
con differenti esigenze e allo stes-
so tempo di valorizzare e fidelizza-
re la clientela storica e di fiducia. 

Strategie di marketing
Ultima categoria, ma non per im-
portanza, per una corretta gestio-
ne della struttura alberghiera è 
quella relativa al marketing e alle 
strategie che un gestore mette in 
atto per raggiungere la massimiz-
zazione dei ricavi, che è pur sem-
pre l’obiettivo finale.
Il piano di marketing è lo strumen-
to che serve per costruire una stra-
tegia adeguata a competere sul 
mercato. Nella sostanza è un docu-
mento nel quale vengono annotati 
gli obiettivi perseguiti dall’azienda 
in un determinato arco temporale 
e il raggiungimento di essi attra-
verso varie attività e investimenti. 
I canali attraverso i quali potremo 
dare vita alle strategie di marke-
ting possono essere online e offli-
ne. Per online si intendono quindi i 
canali digital:
- Sito web
- Social Media
- Newsletter
- Messaggistica istantanea
- Piattaforme di prenotazione
Ma quali sono i parametri da ri-
spettare per utilizzare al meglio 
questi strumenti?
Innanzitutto avere creatività e rac-
contare una storia, quella del pro-
prio hotel. Poi coinvolgere il cliente 
o il potenziale tale e infine creare 

una rete di condivisione per inte-
ragire e farsi conoscere. Creare en-
gagement dunque. E quindi creare 
legami forti che diventano fedeltà 
e aumentano la brand awarness e 
la brand reputation.
Il marketing però non si fa solo 
online, anzi. Tutto quello che è 
rapporto tra la clientela e gli ope-
ratori di una struttura alberghiera 
fa parte del marketing. D’altronde 
ogni componente dello staff di un 
albergo è il primo brand ambassa-
dor della struttura. Per cui offrire 
un’esperienza positiva al cliente, 
partendo dal pre-acquisto del per-
nottamento fino ad arrivare al post 
acquisto, fa parte di quel concetto 
più ampio del marketing emozio-
nale sul quale è fondamentale in-
vestire, attraverso la formazione 
del proprio personale, nella gestio-
ne di una struttura ricettiva.
Gestire un albergo con successo 
significa quindi avere il pieno e 
costante controllo di queste quat-
tro macro-categorie. Farlo non è 
semplice, ma avere questo tipo di 
attenzione e organizzazione fa la 
differenza tra una struttura che 
non massimizza i ricavi e un’altra 
che invece conosce perfettamente 
il suo target di riferimento e può 
raggiungere l’obiettivo di aumen-
tare il proprio fatturato. Non sem-
pre chi gestisce ha tutte le com-
petenze di cui abbiamo parlato, 
dipende molto dal percorso pro-
fessionale personale, per questo 
la formazione ha un ruolo impor-
tante, ci sono corsi specialistici pro-
prio su questi temi, hotel Mastery 
(https://gpstudios.it/hotel-maste-
ry/) è un master full immersion che 
tratta questi argomenti in modo 
specifico, organizzato e gestito da 
gpstudios (https://gpstudios.it/).
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moso architetto Jacopo Barozzi, det-
to “Il Vignola”. 
Traendo ispirazione dal suo heritage 
familiare e dalle sue esperienze pro-
fessionali nel campo dell’ingegneria 
meccanica e del design automobili-
stico, il comm. Lamborghini ha cre-
ato un “lifestyle experience brand” 
con un’ampia gamma di prodotti 
di lusso: orologi, occhiali, cellula-
ri, profumi, complementi d’arredo, 
abbigliamento, accessori sportivi, 
golf&utility cart, prodotti beverage, 
hotel a 5 stelle, progetti real estate, 
caffetterie e ristoranti a marchio. 
Da quasi 40 anni, Tonino Lamborghini 
interpreta un universo di stile ita-
liano, rimanendo fedele alla tra-
dizione e alla storia della famiglia 
Lamborghini.
Con il progetto “Hospitality” Tonino 
Lamborghini ha reinventato il con-
cetto di ospitalità, creando un mon-
do di stile, cultura, arte e servizi 
esclusivi.
Il progetto Tonino Lamborghini 
Hospitality è nato inizialmente con la 
realizzazione di cafè e ristoranti, of-
frendo un’esperienza di Italian style 
a partire dalla selezione di prodotti 
beverage a marchio (caffè, cioccola-
te, energy drink, vini e vodka) per poi 
ampliarsi a alberghi a 5 stelle, pro-
getti di real estate e residence a mar-
chio. Dai lounge agli hotel il passo 
è stato breve e naturale. Nel 2012 è 
stato inaugurato il primo progetto di 
Hotel a 5 stelle Tonino Lamborghini in 
Cina: il “Tonino Lamborghini Library 
Boutique Hotel” a Suzhou. A que-

Lo stile nell’Hospitality
firmata tonino Lamborghini

ESTERO

sto si sono aggiunti, sempre in Cina, 
nel 2013, il “Tonino Lamborghini 
City Center Hotel” a Kunshan e, nel 
2014, il “Tonino Lamborghini Lake 
Side Hotel” a Huangshi. Nel 2019 è 
stato avviato il progetto di Chengdu 
che prevede un hotel a marchio con 
210 stanze, una Tower da 500 appar-
tamenti e un Center che funge da 
hub di servizi per i clienti. A questo 
progetto collabora l’architetto ita-
liano Marco Piva, che si sta occupan-
do dell’interior design. Partendo da 
un’analisi del contesto cittadino, l’in-
put era di creare un concept di inter-
ni elegante e di alta qualità in spazi 
compatti con gli elementi caratteriz-
zanti del brand Tonino Lamborghini 
per un risultato estetico, funzionale 
ed emozionale.
In pipeline anche i progetti Tonino 
Lamborghini Hotel di Xi’an, che com-
prenderà anche executive service 
apartment per locazioni a lungo ter-
mine con servizi di lusso, e il Tonino 
Lamborghini Saipan Resort, nell’Oce-
ano Pacifico in territorio americano, 
che includerà 180 camere con una vi-
sta panoramica sulle isole Marianne.
Sempre in Cina, nel 2018, è stato lan-
ciato il primo progetto di Real Estate 
Tonino Lamborghini: comprende un 
concept di edifici di lusso a marchio, 
a scopo sia residenziale che commer-
ciale, per offrire alla clientela cinese 
ed internazionale una vera e propria 
esperienza di total living italiano. Il 
real estate è la nuova frontiera del 
lusso e sono stati proprio i progetti 
legati a questo settore quelli princi-
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Le location a marchio 
rappresentano la vision 
del brand: portare 
nel mondo la passione 
e lo spirito italiano 
attraverso luoghi in cui 
l’italianità si esprime 
per vitalità, creatività, 
bellezza e alta qualità

L’azienda Tonino Lamborghini 
è stata fondata nel 1981 
dal commendator Tonino 

Lamborghini, erede della famiglia 
Lamborghini. Oggi l’azienda ha 
sede nello splendido “Palazzo del 
Vignola”, villa rinascimentale alle 
porte di Bologna realizzata dal fa-
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pali per il brand del Toro, nel settore 
Hospitality. 
A febbraio 2020, è stato lanciato 
ufficialmente il progetto “Tonino 
Lamborghini Residences a Balneário 
Camboriú”, nella celebre Dubai Bra-
siliana. Il building sarà sviluppato da 
Embraed, uno tra i maggiori develo-
per brasiliani nel settore immobiliare 
di fascia alta.
Tonino Lamborghini Residences Bal-
neário Camboriú vuole diventare un 
nuovo punto di riferimento dell’ar-
chitettura residenziale di alto livello. 
La torre, con un’altezza di 170 mt e 
una superficie totale di 25.000 mq, 
disterà 50 metri dalla spiaggia. I 53 
piani includeranno tre ampi spazi 
multifunzionali, oltre che aree per 
attività ricreative come SPA e terraz-
za con piscina con vista sui grattaceli 
e sul mare di Balnéario. Le 67 unità 
residenziali, di cui il 50% vendute 
in 2 mesi dall’inizio delle vendite, 
avranno una superfice compresa tra 
194 e i 429 m2 di area privata, e sa-
ranno arredate con le soluzioni della 
linea Tonino Lamborghini Home.
“Desideriamo regalare un’esperien-
za immersiva nel marchio, perché - 
come ama ripetere il nostro Presiden-
te Lamborghini – la Tonino Lambor-
ghini non è una società del settore al-
berghiero, ma può sicuramente offri-
re qualcosa di diverso dagli altri. Ha 
una storia da raccontare e un sogno 
da offrire. Il sogno di poter entrare 
in contatto con il mito della famiglia 
Lamborghini, un racconto che parla 
di intraprendenza, di determinazio-
ne, di amore del bello, di creatività e 
innovazione, ma anche di spirito ita-
liano, con ristoranti o caffè e dettagli 
di stile, il tutto in un ambiente cura-
to in ogni particolare dove sentirsi al 
centro dell’attenzione”.

Sviluppando ul-
teriormente la 
gamma di acces-
sori legati all’I-
talian living, l’a-
zienda ha creato 
un sistema Con-
tractor per arre-
dare con prodot-
ti a marchio tutti 
i progetti di real 
estate, lounge, 
caffetterie e resi-
dences, per offri-
re una proposta 
di appartamenti 
dedicati ad una 
clientela di fascia 
alta e internazio-
nale.

Il progetto 
Hotel & Resort 
“Il progetto degli Hotel&Resort in 
Asia rappresenta la migliore sintesi 
dei miei 30 anni di esperienze per-
sonali e professionali in questo terri-
torio – afferma Tonino Lamborghini. 
Desidero trasmettere un concetto 
nuovo nel settore alberghiero: offri-
re una storia italiana e il sogno Lam-
borghini nel pieno rispetto della cul-
tura cinese, esaltata e integrata con 
uno sguardo tipicamente italiano ed 
europeo”.

Tonino   Lamborghini   Library 
Boutique Hotel Suzhou
L’Hotel Suzhou è stato creato attor-
no all’idea di una biblioteca, non 
solo come raccolta di libri e, oltre a 
volumi internazionali, c’è anche una 
biblioteca di musica, film, vini e li-
quori, sigari, cioccolatini, che rappre-
sentano la cultura dello stile di vita 
del 21° secolo. Il cuore del boutique 
hotel è il giardino cinese che ruota 
attorno al centenario Lambo Tree 
e riflette gli ideali tradizionali rap-
presentati da elementi quali acqua, 
alberi, fiori, pietre, finestre, pagode 
e cancelli della luna. L’hotel sorge 
accanto al lago Jinji, e permette di 
godere la serenità del lago e la di-
mensione fuori dal tempo del giardi-
no, pur essendo al centro del parco 
industriale di Suzhou.
L’hotel ha 92 camere, ognuna con 
una propria biblioteca; unisce un 
forte rispetto per il passato con un 
inconfondibile tocco di stile italiano, 
combinando il meglio di entrambe le 
tradizioni. Cultura e tradizione sono 
le parole d’ordine del progetto.

Tonino Lamborghini 
City Center Hotel Kunshan
Inaugurato nel 2013 il Tonino 
Lamborghini City Center Hotel rap-
presenta il primo complesso alber-
ghiero che integra shopping e affari 

nella zona commerciale della città ci-
nese. L’hotel ha 289 camere e si trova 
accanto a un importante complesso 
commerciale e nell’area business di 
Kunshan. L’albergo offre ogni sera 
uno spettacolo di acqua, musica e 
luci grazie alla sua fontana magica 
e una vista spettacolare sul Monte 
Yufen, nelle vicinanze del famoso 
Lago Yangcheng.
L’hotel dista dalla metropoli di 
Shanghai appena 19 minuti via treno
e a soli 40 minuti di auto, e si trova a 
circa 35 minuti di auto dalla città di 
Suzhou; è stato costruito per adat-
tarsi alle più moderne richieste del-
la clientela business, pur riflettendo 
l’eleganza cinese e lo stile italiano. 
Oltre alle lussuose camere e alle 
strutture per riunioni, il complesso 
offre anche eccellenti opzioni culina-
rie come il Venice Bar, che si trova nel 
cuore dell’hotel ed offre un’ampia 
selezione di cocktail unici e spettaco-
li dal vivo.

Tonino Lamborghini 
Lake Side Hotel Huangshi
Il Tonino Lamborghini Huangshi 
Hotel è il più grande investimento 
nella storia della costruzione della 
città: inaugurato nel 2014, il terzo 
hotel di lusso di Tonino Lamborghini 
in Cina è una bellissima struttura 
futuristica. L’hotel comprende 374 
camere e suite di lusso, e offre ser-
vizi di alta qualità come ristoranti, 
SPA e attività sportive. The Grand 
Ballroom, con una capienza di 800 
persone, è adatto per eventi e confe-
renze. L’architettura dell’hotel è sta-
ta realizzata secondo le più avanzate 
caratteristiche di design ecocom-
patibile e nel rispetto del risparmio 
energetico. è dedicato a viaggiatori 
d’affari che cercano il comfort fami-
liare di casa mentre si godono pano-
rami mozzafiato e la tranquillità del 
suggestivo lago Cihu. Ai turisti offre 
inoltre la vicinanza con pittoresche 
destinazioni locali.Tonino Lamborghini
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La perdurante crisi dovuta al Co-
vid-19 ha messo in ginocchio 
la gran parte dell’industria tu-

ristica italiana; sappiamo quanto 
sia importante per il nostro Paese e 
strettamente legata ad alcune delle 
principali filiere dell’economia ita-
liana. 
Il Covid ha colpito pesantemente il 
turismo che aveva avuto i maggio-
ri incrementi di arrivi negli ultimi 
anni, che aveva riempito le classi-
che destinazioni sempre in over-
tourism, il triangolo Roma-Venezia-
Firenze con Milano d’appoggio per 
i viaggi d’affari. Che accadrà quindi 
nella fase X del post-Covid? Se la 
selezione ci sarà già stata o se sarà 
una lenta moria di chi proprio non 
ce la farà a reggere tale ritmo? Ed 
ora che faranno i grandi brand che 
in Italia rappresentano la fascia me-
dio-alta del mercato? 
La profonda trasformazione che ne-
gli ultimi anni ha modificato e am-
pliato il concetto stesso di ospitalità 
alberghiera, ha determinato un cre-
scente coinvolgimento nell’ambito 
del comparto turismo di settori che 
vanno dall’edilizia alla filiera del le-
gno e dell’arredo, così come quelle 
della cultura, della moda, dell’agro-
alimentare e dei servizi.
Abbiamo chiesto ad Antonello Dè 
Medici, un qualificato general ma-
nager che dirige un grande albergo 
e che molti altri ne ha diretti in pre-
cedenza, la ricetta ideale per una 
pronta ricrescita.
Il turismo, a dispetto dei politici, va 

considerato un volano per l’intero 
sistema Paese?
Il paradosso è che abbiamo pensato 
di aumentare l’offerta allargando 
i mercati attraverso i prezzi spinti 
dalla volatilità della domanda, sen-
za considerare il reale valore. Par-
liamo di marketing dell’esperienza: 
dobbiamo allora ripartire, qui sì 
con resilienza e umiltà, dalla com-
prensione del valore per ciascun 
segmento di mercato e ciascuna 
provenienza di ospiti, ognuno con 
bisogni e aspettative diverse.
Le località come dovrebbero pro-
porsi, in questo riposizionamento?
Le destinazioni devono riorganiz-
zare la rete delle aziende, creando 
prodotti e programmi culturali e di 
attività coerenti, che ne definiscano 
il posizionamento sul mercato. Met-
tere in rete non significa accorpare, 
ma integrare la filiera, dai servizi di 
trasporto e logistica, alla ricettività, 
all’enogastronomia ed artigianato. 
Ogni destinazione deve cercare di 
divenire un brand, e ogni struttura 
della filiera può essere responsabile 
di innovazione e marketing, di ven-
dita, di produzione di servizi e so-
prattutto di esperienze memorabili. 
Quando i turisti divengono clienti 
e poi i clienti tornano e aumenta-
no la durata dei soggiorni, quando 
scoprono le destinazioni fuori sta-
gione, alla fine si trasformano in 
ambasciatori e testimonial.
È un vero piano industriale che 
comporta anche un nuovo modello 
d’impresa…

Antonello Dè Medici, 
General manager 
dell’Hotel Hilton Molino 
Stucky di Venezia, ci 
indica  come superare 
l’attuale crisi e come 
poter tornare alla 
competitività  

di Giulio Biasion

dopo l’over-tourism come
rilanciare l’industria 
turistica del domani



191919
Per gestire questo “new normal 
delle destinazioni” occorre effetti-
vamente un salto qualitativo negli 
strumenti: innanzitutto un’evolu-
zione del modello di impresa, con 
progetti di sviluppo dei prodotti e 
investimenti nelle strutture. Discu-
tiamo del forte impatto dello sbloc-
co dei cantieri e delle grandi opere, 
ma quale effetto avrebbe un piano 
di riconversione delle strutture al-
berghiere e ricettive in Italia?
Quindi i benefici ricadrebbero su 
una filiera molto più ampia di atti-
vità produttive?
Esatto. Nel nostro Paese soffriamo 
e gioiamo della frammentazione 
dell’offerta, della mancanza di mar-
chi internazionali diffusi, dell’affi-
dabilità di imprenditori prestati al 
turismo, spinti dalla diversificazio-
ne degli investimenti, e persino del 
sistema bancario e del credito, che 
valuta rating sui parametri immo-
biliari invece che sugli indicatori di 
performance specifici come RevPar 
o RevPac, come EBITDA o NOI. La 
sfida quindi deve passare per lo svi-
luppo della cultura di impresa nel 
turismo e nella ospitalità, adottan-
do modelli più elastici e capaci di 
reagire ai cambiamenti ed alle crisi 
di mercato più velocemente. Dob-
biamo standardizzare i processi ed 
evitare variazioni nell’esecuzione 
dei servizi come base dell’affidabi-
lità della promessa di mercato, per 
poi personalizzare e creare maggior 
valore per i clienti cha hanno biso-
gni individuali specifici e che sono 
disposti a pagare per questo, dive-
nendo leali al brand, alle strutture 
ed alle destinazioni.
Questo cambiamento epocale ri-
chiederebbe quindi maggiore pre-
parazione e più manager?
L’evoluzione richiede un impegno 
sul piano delle competenze, appun-
to non più come rendite di posizio-
ne che sono legate alla naturale 
anzianità nei ruoli, ma come co-
stante impegno all’apprendimento 
continuo, alla contaminazione del-
le buone pratiche e alla capacità di 
utilizzo di strumenti di analisi e di 
indicatori di performance, per misu-
rare dove eravamo e dove vogliamo 
andare. 
L’Italia è un Paese che poggia sul tu-
rismo, ma che non ha costruito un 
progetto omogeneo di formazione 
per la filiera dell’ospitalità, sorpas-
sata da decadi di Università e scuole 
di formazione specifiche di altri Pa-
esi europei che hanno attratto ta-

lenti e li hanno inseriti nel mondo 
del lavoro.
Sembra che a Venezia stia nascen-
do una nuova scuola per manager.
Benissimo. Abbiamo bisogno di co-
raggio e di idee come quella pro-
mossa da TH Resorts e Cdp sulla 
Scuola di Ospitalità in collabora-
zione con Cà Foscari, un esempio 
che deve avvicinare la formazione 
universitaria e master guardan-
do ai modelli europei, un modello 
al quale il mondo di Federturismo 
Confindustria guarda con favore, 
mettendo a disposizione la rete 
delle medie e grandi strutture dei 
brand dell’ospitalità come osmosi 
di progetti, testimonianze, stage e 
placement possibili. 
Bisogna però fare attenzione a non 
voler diluire la forza di questa visio-
ne imbrigliando l’offerta in vincoli 
derivanti da una visione conservati-
va dei programmi e spingere anche 
le Istituzioni a liberare i percorsi 
in ragione della impiegabilità del-
le risorse e della integrazione con 
tutorship, mentorship e internship 
in collaborazione con le aziende 
nazionali ed internazionali dell’o-
spitalità. Il New Normal deve ripar-
tire dalle competenze, dai talenti 
e dalla cultura di impresa per poi 
sostenere i cambiamenti nei model-
li delle destinazioni, nuovi job da 
Destination managers a Experience 
Product Managers, a Manager della 
sostenibilità, a Destination Concier-
ge, a Digital Butlers e persino a He-
alty and safety Managers.
Tale fiducia si fa percepire attra-
verso la comunicazione, la brand 
reputation e oggi anche sul rigore 
dei protocolli adottati. Allo Stucky 
com’è attualmente la situazione?
L’hotel oggi è riaperto dai  primi 
giorni di luglio. Abbiamo adottato 
formidabili misure di sicurezza e ab-
biamo fornito a tutti idonei percorsi 

di formazione on-line, adottando i 
protocolli di Hilton Clean Stay ed 
Event Ready. Contiamo nel concier-
ge digitale, nei menù sostenibili per 
food & beverage, nel rilancio – ap-
pena sarà consentito – del centro 
congressi, che sarà tarato su una 
presenza coerente con i limiti nor-
mativi rispetto ai  1000 potenziali, 
e proporrà anche presenze virtuali 
attraverso un progetto di Meeting 
Ibridi in collaborazione con aziende 
leader nella tecnologia, nelle comu-
nicazioni e nel digitale.
In primavera abbiamo ultimato il 
restauro completo di metà strut-
tura, recuperando stili e arredi 
d’interni che rievocano il recupero 
industriale dello storico Molino: ci 
sono stanze nuove a disposizione 
dei clienti in un panorama di con-
trazione degli investimenti dovuto 
alla crisi del settore. Adesso con-
fidiamo nel turismo di prossimità 
europeo, con la ripresa dei voli in-
ternazionali di Klm, AirFrance, BA, 
Lufthansa, Austrian e progressiva-
mente di altre compagnie che do-
vranno adottare proedure preven-
tive di screening e garantire flussi 
controllati. Stiamo predisponendo 
percorsi esperienziali nella città, an-
che in alternativa all’area marciana, 
simbolo di overturism spinto. Que-
sta è la nostra strategia, in attesa 
di quella dell’intero comparto e del 
new normal delle destinazioni. Allo 
stesso tempo possiamo e dobbiamo 
creare appuntamenti con partner 
della filera del food and wine per 
stimolare percorsi esperienziali e 
innovazione sia nel mondo culinary 
che mixology. La collaborazione con 
partner culturali quali Guggeheim, 
Fondazione Pinault, MUVE, La Feni-
ce, Teatro Stabile del Veneto sono 
linfa per alimentare la speranza di 
recuperare un turismo di qualità in 
una Città unica e vivibile.
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In questa intervista il CEO di 2G 
Italia Christian Manca spiega 
l’importanza della cogenerazio-

ne per il settore dell’hotellerie. 
Ci può spiegare i vantaggi della co-
generazione, sia a livello di rispar-
mio che sotto l’aspetto ambienta-
le? 
Sono molte le ragioni per utilizzare 
la cogenerazione: direi che le più 
importanti sono l’indipendenza 
energetica, la riduzione dei costi e 
la salvaguardia dell’ambiente. La 
cogenerazione rispetto alla pro-
duzione di energia separata, che 
prevede la fornitura di elettricità 
dalla rete e la produzione della 
parte termica con le classiche cal-
daie, permette di ottenere un’effi-
cienza che supera il 40% di energia 
primaria. A livello ambientale le 
emissioni di CO2 scendono fino al 
60% rispetto alle normali emissioni 
per la produzione convenzionale 
di elettricità con le grandi centrali 
elettriche. Dal punto di vista tecni-
co la cogenerazione consiste nella 
produzione combinata di energia 
elettrica e calore in un unico pro-
cesso. Il calore recuperato è utiliz-
zato per la produzione di acqua 
calda, vapore, ecc. 
Negli impianti di trigenerazione si 
ottiene anche energia frigorifera 
per gli impianti alberghieri? 
Si, la convenienza della trigenera-
zione dipende dai consumi dell’al-
bergo. Per cui ogni caso prevede 
interventi su misura a cui propo-
niamo soluzioni dopo un’analisi 

approfondita al fine di effettuare 
un intervento conforme alle spe-
cifiche e alle esigenze di ciascun 
cliente. In ogni caso si può dire che 
la cogenerazione/trigenerazione in 
ambito ricettivo è la miglior solu-
zione per abbattere drasticamente 
i costi energetici e rientrare dell’in-
vestimento in tempi brevi. Ogni 
più che mai un hotel di fascia alta 
aumenta i servizi offerti al cliente 
rinnovando la propria struttura 
con investimenti importanti. Alla 
crescita dei consumi energetici è 
essenziale contrapporre un rispar-
mio per rendere competitiva la 
struttura. 
Voi cosa proponete? 
Per il settore proponiamo la nostra 
serie g-box.  Questo cogenerato-
re viene fornito come un modulo 
compatto, pronto ad essere colle-
gato.   Le funzioni di controllo, di 
regolazione ed i comandi sono in-
tegrati ed il montaggio modulare 
è un altro grosso vantaggio, poiché 
ne facilita l’installazione. La g-box 
funziona in modo incredibilmen-
te efficiente, inoltre grazie a una 
cuffia insonorizzata, è anche mol-
to silenziosa, quindi è perfetta per 
le aree sensibili ai rumori. Grazie 
all’utilizzo della tecnologia a con-
densazione raggiunge livelli di ef-
ficienza superiori al 100%. è  par-
ticolarmente adatta per strutture 
con un consumo di calore di alme-
no 120.000 kWh, oppure di almeno 
12.000 litri di gasolio all’anno. Le 
varie utenze quali energia elettri-
ca, riscaldamento, condizionamen-
to, acqua calda, ecc… e i relativi 
consumi sono prevedibili. 
È possibile quindi pianificare i costi 
iniziali per realizzare l’impianto e 
programmare il rientro dell’inve-
stimento? 
Dopo un’analisi approfondita si 
realizza un business plan con un 
prospetto dei costi attuali, investi-
mento e ritorno dell’investimento. 
Anche qui possiamo offrire un pac-
chetto completo dal finanziamen-
to alla realizzazione dell’impianto 

chiavi in mano. Un esempio che mi 
piace ricordare è quello dell’im-
pianto realizzato presso Hotel 
Adler Dolomiti di Ortisei, che van-
ta una storia di oltre 200 anni tra 
lusso e innovazione, tra attenzione 
agli ospiti e rispetto per il contesto 
in cui è inserito – le Dolomiti – pa-
trimonio dell’Unesco. Abbiamo 
installato un impianto di cogene-
razione formato da due moduli 
g-box 50 da 50 kWh di potenza 
elettrica e 100 kWh termici ciascu-
no. Un packaging speciale pensato 
appositamente per l’hotel Adler, 
che produce circa 2.000.000 di kW 
di energia (750.000 kW elettrici e 
1.350.000 kW termici), consuman-
do circa 245.000 kW termici di gas 
metano. 
Con la cogenerazione è possibi-
le produrre l’energia in hotel con 
un’unica fonte combustibile (gas 
metano, gpl o bio gas) per avere 
poi energia secondaria: energia 
elettrica, termica e frigorifera? 
Assolutamente sì! 2G non è la clas-
sica azienda “Packager”, ma siamo 
specializzati nella cogenerazione 
sviluppando i motori in base alla 
natura del combustibile. Grazie al 
nostro dipartimento interno di ri-
cerca e sviluppo, siamo pronti an-
che per i combustibili del futuro, 
ad esempio l’idrogeno, con alcuni 
motori già installati e funzionanti 
con questo gas! Chi oggi investe 
nella tecnologia 2G gas metano è 
pronto per il futuro, perché con un 
semplice intervento meccanico di 
upgrade si può sostituire l’alimen-
tazione da gas naturale ad idroge-
no o addirittura ad una miscela di 
entrambi.

grazie alla cogenerazione l’energia
in hotel viene prodotta con un solo 
combustibile
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La società del Gruppo 
specializzata 
in soluzioni 
per   l’efficienza   energetica 
ad alto contenuto 
tecnologico.
 

Sorgenia nasce nel 1999 con 
l’avvento del mercato libe-
ro dell’energia ed è oggi la 

prima digital energy company 
italiana. L’offerta commerciale 
dell’azienda si sviluppa online e 
fa leva sulla scelta consapevole 
da parte dei clienti e su innova-
tivi servizi digitali che rendono 
più semplice, sostenibile e im-
mediato il rapporto con l’ener-
gia.
Per favorire la transizione verso 
un’economia sempre più soste-
nibile grazie all’utilizzo di rin-
novabili e digitale, nasce Sorge-
nia Green Solutions. 
L’azienda, sviluppata a parti-
re dall’acquisizione da parte 
di Sorgenia di Universal Sun, è 
una ESCo (Energy Service Com-
pany) italiana che offre ai pro-
pri clienti energia 100% green 
e soluzioni di efficienza energe-
tica ad alto contenuto tecnolo-
gico.

“Sorgenia Green Solutions ac-
compagnerà i nostri clienti ver-
so un futuro in cui aziende e 
consumatori diventeranno pro-
tagonisti nell’auto-produzione 
e nell’utilizzo responsabile e 
intelligente dell’energia. Un 
percorso che ci condurrà alla 
creazione di comunità energeti-
che rinnovabili, realtà cui guar-
diamo con grande interesse - ha 
commentato Mario Mauri, Sa-
les Business & Energy Solutions 
Director di Sorgenia. Energia 
verde, le migliori tecnologie 
oggi esistenti sul mercato e un 
approccio attento alla sosteni-
bilità ambientale ed economica 
dei clienti rappresentano le ca-
ratteristiche distintive della no-
stra offerta”.
La società offre soluzioni per le 
imprese e per le famiglie, perso-
nalizzate a seconda delle diffe-
renti esigenze. Nella produzio-
ne distribuita da fonti rinnova-
bili e nell’ambito dell’efficienza 
energetica, Sorgenia Green So-
lutions - partendo da attente 
diagnosi energetiche - propone 
impianti industriali fotovoltaici 
a tetto, mini-eolico, impianti di 
cogenerazione e trigenerazio-
ne, pompe di calore industriali, 
recuperi termici finalizzati al ri-

nasce sorgenia green solutions: 
energia verde, digitale 
e servizio chiavi in mano

EnERgIA

scaldamento industriale, sistemi 
termici e di illuminazione. Ha 
inoltre sviluppato la tecnologia 
APLOS, un micro co-generatore 
che si contraddistingue per alta 
efficienza, minime manutenzio-
ni e ingombro ridotto.
Tutti gli impianti, sia domestici 
sia per le aziende, sono gestiti 
attraverso piattaforme tecnolo-
giche che ne consentono il con-
trollo e ne ottimizzano il fun-
zionamento anche da remoto. 
Sorgenia Green Solutions ha già 
al proprio attivo 100 impianti 
industriali fotovoltaici a tetto e 
decine in altre tecnologie, per 
un totale di oltre 30 MW di po-
tenza installata.

Sorgenia nasce nel 1999 con 
l’avvento del mercato libero 
dell’energia ed è oggi la pri-
ma digital energy company 
italiana. L’offerta commerciale 
dell’azienda si sviluppa online 
e fa leva sulla scelta consape-
vole da parte dei clienti e su 
innovativi servizi digitali che 
rendono più semplice, soste-
nibile e immediato il rapporto 
con l’energia.

Info: www.sorgenia.it
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Un’azienda italiana con oltre 
80 anni di storia e altrettan-
ti di esperienza: questo è il 

brand Urmet, in grado di offrire 
soluzioni affidabili ad alta tecnolo-
gia dedicate ad alberghi, resort e 
strutture ricettive di ogni tipologia 
e dimensione. 
Videocitofonia, domotica, tele-
fonia, sistemi professionali an-
tintrusione, videosorveglianza e 
antincendio, controllo ambienti e 
controllo accessi: per ogni neces-
sità, Urmet propone soluzioni ri-
spondenti alle esigenze del settore 
alberghiero, con un’ampia gamma 
di prodotti in continua evoluzione 
tecnologica e di design.  
Il catalogo di soluzioni di video 
controllo Urmet è stato recente-
mente integrato con la Gamma 
Thermal Solutions. In questo modo 
il brand italiano si è posto al fian-
co delle imprese alberghiere e dei 
loro utenti mettendo a disposizio-
ne il suo know how ultradecenna-
le e garantendo sempre sicurezza, 
semplicità di installazione oltre ad 
un customer care pre e post ven-
dita.    
La Gamma Thermal Solutions com-
prende il Thermal Gate, un disposi-
tivo per la rilevazione della tempe-
ratura corporea ideale per ambien-
ti chiusi con un flusso ordinato di 
persone, come ad esempio alber-
ghi, centri fitness e wellness, spa, 
piccole strutture ricettive. Grazie 

alla funzione di “mask detection” 
il pannello può individuare anche 
la presenza o l’assenza della ma-
scherina sul volto di un soggetto, 
segnalando gli individui sprovvi-
sti di dispositivo di protezione in-
dividuale. Il pannello è fornito di 
accessori come il supporto da pa-
vimento, la base per tavolo e per 
il fissaggio a parete: le immagini 
registrate sono visualizzabili sulla 
pagina web del dispositivo ed è 
possibile ricevere una notifica push 
tramite l’app V-Stream nel caso di 
individuo con temperatura sopra 
la soglia massima prevista. 
Nell’offerta Urmet per gli alberghi, 
Ipertalk è la soluzione che consen-
te di ottimizzare sicurezza e co-
municazione. IperTalk è un centro 
servizi basato su tecnologie VoIP e 
in grado di interfacciarsi con le al-
tre risorse tecnologiche già presen-
ti nella  struttura, salvaguardando 
i precedenti investimenti in termi-
ni strutturali (apparati e cablaggi).
IperTalk supporta differenti tec-
nologie combinando voce, video, 
web, email, con l’obiettivo di offri-
re migliori soluzioni per rispondere 
alle esigenze di utenti sempre più 
connessi.
Grazie all’interfaccia web MyTalk, 
vengono gestite le tradizionali 
operazioni telefoniche anche dal 

PC, con il pieno controllo delle 
principali risorse/funzionalità di si-
stema: stato interni e linee, rubrica 
telefonica condivisa, storico chia-
mate, segreteria telefonica, faxto-
mail, invio SMS, impostazione sve-
glia, blocco delle chiamate uscenti, 
contabilizzazione delle chiamate 
effettuate dalle stanze, interazio-
ne con i sistemi di allarme e le tele-
camere presenti nella struttura.
Il sistema IperTalk gestisce la comu-
nicazione anche da remoto, quan-
do la reception non è presidiata: le 
chiamate telefoniche e citofoniche 
possono essere deviate ad un cel-
lulare o ad altri numeri di rete fissa 
e quindi potranno essere gestite 
prenotazioni e altri servizi al clien-
te anche quando si è fuori sede.
Infine, grazie alla flessibilità nella 
gestione dello streaming e ai vide-
otelefoni, è possibile gestire i var-
chi di controllo con il video e con-
sultare le telecamere dell’impianto 
TVCC. La capacità di IPerTalk di inte-
ragire con i sistemi di allarme e con 
le telecamere consente all’utente 
di essere avvisato quando l’allarme 
si attiva in un’area non presidiata, 
di visualizzare immediatamente le 
immagini riprese dalle telecamere 
e di contattare, direttamente da 
MyTalk, personale di sicurezza o 
numeri di emergenza.

Urmet presenta thermal gate
e ipertalk: sicurezza integrata per 
alberghi, resort e strutture ricettive

SERvIzI
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blematiche del mercato e alle 
modificate esigenze e aspettati-
ve della domanda turistica.
Il team di professionisti che si è 
unito sotto il marchio della bus-
sola, “TDF - Turismo Destinazio-
ne Futuro” - declinato anche in 
inglese “Tourism Destination 
Future”- ritiene che l’area di in-
tervento sia soprattutto quella 
alberghiera, del sistema ricetti-
vo ma anche del turismo loca-
le, sia esso culturale o balneare, 
esperienziale o congressuale, 
enogastronomico o montano 
in particolare per quei (molti) 
comprensori ancora da valoriz-
zare, considerati a torto ‘mino-
ri’ e troppo spesso abbandonati 
a sé stessi, poco promossi o sup-
portati dalle strategie delle Re-
gioni o di altri Enti locali.
“Ci vorrà molto di più, maggiori 
competenze ed expertise, aven-
do ben chiaro un dato di fatto 
incontrovertibile: la gran par-
te del patrimonio immobiliare  
alberghiero italiano è datato 
– dice Giulio Biasion, l’ideatore 
del team – è vecchio, ma soprat-
tutto è invecchiato male. Negli 
ultimi 30 anni gli  investimenti 
sono stati pochi e la crisi strut-
turale del settore ricettivo na-
zionale è rimasta irrisolta. Con 
questo modello di lavoro nuovo 
e differente cercheremo di dare 

risposte, soluzioni, consigli e 
suggerimenti agli operatori del 
settore”.
E’ un modus operandi che è pia-
ciuto agli otto professionisti di 
TDF, esperti che svolgono ruoli 
diversi ma affermati e prepara-
tissimi nei loro rispettivi settori. 
Questi i loro nomi e le loro pro-
fessioni: Antonello   Dè  Medici, 
General Manager  dell’Hilton 
Molino Stucky,  Stefano Bonini, 
Senior Partner di Trademark Ita-
lia, Massimo Mussapi, Designer 
e Architetto, Paolo Corvo, di-
rettore Laboratorio sociologia 
Università Scienze Gastronomi-
che di Pollenzo, Sante Achille, 
consulente per l’Innovazione 
Digitale e comunicazione Web, 
Ilario Ierace, esperto di forma-

Per uscire dalla crisi 
e riposizionarsi 
sul mercato occorrono
idee e visioni
di medio periodo
per fidelizzare la propria 
clientela e conquistarne
di nuova
Ecco una nuova proposta

‘Turismo Destinazione 
Futuro’ - con l’acroni-
mo TDF – entra nel pa-

norama turistico per dare idee 
e direttrici ad un settore, quel-
lo turistico, che oggi ha il fiato 
corto, in un anno che sarà com-
plessivamente molto negativo 
… anche se non in tutti i seg-
menti.
L’idea di questo team è nata per 
creare una ‘task force’ (come si 
usa dire oggi) attrezzata e com-
petente sui vari fronti dell’in-
dustria dell’ospitalità che sia 
in grado di intervenire, soprat-
tutto dopo il Covid-19, quan-
do l’albergatore o il gestore di 
comprensori turistici e desti-
nazioni turistiche complesse si 
troverà in difficoltà e sentirà il 
bisogno di uno scatto in avanti, 
di un salto di qualità, di trovare 
una risposta per le nuove pro-

OSpITALITà

“tdf - turismo destinazione futuro”
la task force per una nuova hotellerie

Da destra: Antonello Dè Medici, Giulio Biasion 
e Ilario Ierace
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zione, Costantino Cipolla, advi-
sor per l’alta ristorazione, Giu-
lio Biasion, ideatore e coordina-
tore di TDF, editore  di testate  
turistiche.

Il Modello proposto  da  TDF 
è differente da tutti gli altri
1.  Parte  dall’esigenza di  dare 

contenuti   nuovi  e  pratici  a 
tutto  il settore  turistico e al 
mondo  dell’ospitalità che, se 
vuole restare sul mercato  e 
competere adeguatamente, 
dovrà essere in grado di ap-
plicarli.

2.  Il modello  operativo  e i suoi 
contenuti  si arricchiscono del 
concetto  di  “rete”  e  di  re-
lazioni  utili  a  livello  locale, 
nazionale  ed  internazionale 
con  altri  partners  per  inno-
vare le strutture o anche solo 
settori specifici delle stesse… 
ma  anche  interi  territori   e 
destinazioni.

3.  Ogni   business   model   sarà 
flessibile e costruito su misu-
ra per le diverse e specifiche 
esigenze dei clienti.

Come operiamo 
e cosa ci si aspetta
•	 Lavoriamo	in		team,	metten-

do a disposizione dei clienti 
professionalità e competen-
ze diversificate,    trasversali 
e integrabili  tra loro;

•	 Grande			flessibilità.			Saran-
no le esigenze  e le richieste 
dei clienti la nostra bussola, 
modellando  e adattando 
i progetti di consulenza e 
collabo-razione  in base alle 
esigenze tra  piccoli  –   medi  

e  grandi interventi.
Il concetto  della  “rete”, spesso 
enunciato    a   sproposito,   qui 
si realizza raggruppando   pro-
fessionisti, consulenti  e  advi-
sor,  e presto  avrà  uno  sbocco  
naturale sul web con un proprio 
sito nel quale  sarà  possibile  
trovare  tutte le informazioni 
utili necessarie per entrare in 
contatto con TDF.
Partiamo dalle esperienze dei 
singoli  partner  e  le  mettiamo a 
disposizione  di chi fa turismo e 
vuole rinnovare la propria strut-
tura o rilanciare il proprio terri-
torio.   Ognuno   di  noi  ha una 
riconosciuta esperienza nel set-
tore,  viene dalla pratica del me-
stiere direttamente sul campo.
Vorremmo far passare l’idea tra 
chi opera  nel  settore  del  tu-
rismo che,  per  uscire dalla  cri-
si, ci vuole più pratica e meno  
teoria, ci vuole una conoscenza 
approfondita  delle   dinamiche 
del mercato, della domanda e 
dell’offerta. Fino ad ora di teo-
ria se n’è fatta  sin troppa a tut-
ti i livelli, con questo progetto 
vorremmo  finalmente afferma-
re una modalità di lavoro  cen-
trata sul valore dell’esperienza 
diretta  fatta sul campo dai no-
stri partner.

Modelli flessibili 
per le diverse esigenze
In sintesi TDF intende  puntare 
sulla “interdisciplinarietà” dei 
vari ruoli necessari ad innovare 
un  hotel  o  un’area  turistica  e 
sulla “concretezza” fondamen-
tale per ottenere risultati.
-  Con una rete di professiona-

lità che già esistono e di cui 
le 8 persone  citate  ne costi-
tuisco no l’ossatura di base.

-  Con operazioni di sviluppo 
di idee e progetti  innovativi,  
definiti i quali le competenze 
di TDF si declineranno in fun-
zione delle necessità.

Il mondo dell’ospitalità si pre-
para a ripensare il futuro ma 
anche a proporsi in modo più 
attuale  e innovativo  ai vecchi e 
ai nuovi  mercati  che  torneran-
no qui per scoprire un’Italia non 
abbattuta bensì desiderosa di 
riprendere  il ruolo che in molti 
campi le compete, soprattutto 
nell’arte e cultura, nella moda, 
nell’accoglienza alberghiera e 
ristorativa dei turisti. Per fare 
questo   la  chiusura  forzata   di 
molti   alberghi   può essere  la 
molla  di  un  deciso  cambio  di 
rotta.  Il post Covid - 19 dovreb-
be  essere  l’occasione  –   unica 
ed irripetibile - per una nuova 
strategia dell’hospitality nel no-
stro Paese:  si deve  pensare  ad 
una ricostruzione  dopo il crollo 
del mercato  e la crisi che ne è 
derivata; bisogna approfittare 
subito di questi mesi grigi per 
affrontare il mercato  con nuo- 
ve idee, nuove soluzioni,  dall’a- 
spetto della sicurezza a quello 
dell’interior design negli alber-
ghi, dal servizio alle nuove op-
portunità quali  il  digitale   per 
essere più attrattivi  di prima.

Alcuni membri del Team TDF: Massimo Mussapi, Sante Achille, Paolo Corvo e Stefano Bonini
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Eccovi una sintesi 
delle norme 
e dei processi 
da seguire per pulizia 
e sanificazione, 
abilitazioni necessarie, 
per verificare le regole 
in spazi comuni 
e ambienti di lavoro

di Orietta Miotto 

La pandemia COVID 19 ha ri-
chiesto l’introduzione di nu-
merose disposizioni in mate-

ria di contenimento e gestione del 
contagio così come ha obbligato 
ad un riordino della materia sia dal 
punto di vista legislativo che infor-
mativo.
Il settore delle pulizie comincia ad 
essere regolamentato con la legge 
n. 82/1994, perfezionata con il Re-
golamento adottato con il Decreto 
Ministeriale n. 274/97 nel quale 
appositamente venivano classifica-
te le attività del settore delle puli-

zie con definizioni chiare e precise. 
In tal regolamento si evince che 
esistono:
a) Pulizia o detersione o igieniz-

zazione comprendenti l’insie-
me delle operazioni, procedure 
atte a rimuovere polveri, sporci-
zia generica da superfici, ogget-
ti o ambienti confinati o aree di 
pertinenza

b) Disinfezione ossia il complesso 
dei procedimenti e attività atti 
a rendere sani determinati am-
bienti mediante la distruzione o 
inattivazione di microrganismi 
patogeni

c) Derattizzazione comprendente 
i procedimenti e operazioni di 
disinfestazione atti a distrugge-
re completamente o a ridurre 
il numero della popolazione di 
ratti, topi al di sotto di una cer-
ta soglia

d) Sanificazione ossia il complesso 
dei procedimenti e operazioni 
atti a rendere sani determina-
ti ambienti mediante la pulizia 
e/o la disinfezione e/o la disin-
festazione ovvero mediante il 
controllo e il miglioramento 
delle condizioni del microclima 
per quanto riguarda la tempe-
ratura, l’umidità me la ventila-
zione ovvero illuminazione e 
rumore.

In base ai requisiti e alle compe-
tenze documentate, le società di 
pulizie ottengono il codice ATECO 
previsto (codice da riportare per 
beneficiare del credito d’imposta 
per le operazioni di pulizia e sa-
nificazione nella vostra azienda 
introdotto dal Decreto Rilancio) e 
indicano quali delle attività sopra 
elencate possono effettuare, non-
ché la loro abilitazione ad interve-
nire in tutti gli ambienti compresi 
quelli sanitari.
Questa indicazione di base è stata 
implementata da una serie di prov-
vedimenti che hanno arricchito e/o 
perfezionato non solo le procedu-
re ma anche i tempi, i prodotti e le 
modalità di lavoro al fine di rende-
re efficace ogni operazione messa 

in atto e per definire esattamente 
responsabilità o corresponsabilità 
in termini di contagio. Il sito del 
Ministero della salute è ricco in ma-
teria ma vi invitiamo fondamental-
mente ad oggi a prendere in con-
siderazione i principi dettati dal 
protocollo condiviso dell’11 marzo 
u.s. rivisitato il 24 aprile 2020, non-
ché il rapporto dell’ISS COVID-19 n. 
25/2020. 
è stata recentemente presentata in 
webinar la norma e relativa Certifi-
cazione DTS017 Pulizie e sanifica-
zione, una certificazione di un si-
stema di gestione dei servizi di pu-
lizia e sanificazione degli ambienti 
comunitari, che definisce i requisiti 
MINIMI per gestire e eseguire un 
processo di pulizia e un processo di 
sanificazione ambientale con mo-
dalità efficaci e ripetibili, non tra-
scurando l’impatto ambientale e 
la sostenibilità di dette operazioni: 
una certificazione ottenibile dalle 
imprese di pulizie ma anche da im-
prese ricettive che si vogliono ren-
dere autonome nelle sanificazioni.

Le nuove regole per la pulizia 
e sanificazione in hotel

SIcUREzzA
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I professionisti 
del design, del contract 
e delle forniture 
incontrano l’hôtellerie, 
nel quartiere fieristico 
di Rimini, dal 14 al 16 
ottobre prossimi, 
in un nuovo format 
integrato in TTG 2020
 

Nasce Regeneration!, The 
Hospitality Design Di-
strict  by SIA, un  format 

della manifestazione riprogetta-
to che accorcia le distanze tra gli 
attori della filiera dell’hospitali-
ty dal 14 al 16 ottobre prossimi 
sempre in concomitanza con TTG 
2020 di Italian Exhibition Group. 
La manifestazione dedicata al 
mondo dell’hospitality si trasfor-
ma e diviene uno spazio dal nuo-
vo concept  dove i professionisti 
del design, del contract e delle 
forniture incontrano l’hôtellerie. 
Un percorso che favorisce la con-
nessione tra espositori, visitatori 
e media specializzati, perfetta-
mente integrato negli spazi di 
TTG Travel Experience, il princi-
pale marketplace del turismo B2B 
in Italia.
Come per tutte le manifestazioni 
fieristiche IEG, gli spazi di Regene-

ration! sono stati 
progettati secon-
do il protocollo 
# s a f e b u s i n e s s 
che garantisce la 
partecipazione 
in piena sicurez-
za di espositori 
e visitatori. Da-
gli spostamenti 
dagli hotel alla 
fiera, ai disposi-
tivi di sicurezza 
individuale, alla 
sanificazione co-
stante degli am-
bienti, ai titoli di 
accesso dematerializzati, alle app 
“salta fila” per la ristorazione, 
sino al guardaroba con ciclo au-
tomatico. 
Allestito in un ambiente sempre 
creativo e stimolante, con im-
prenditori, architetti e designer 
pronti a raccontarsi in appunta-
menti fisici e virtuali, Regenera-
tion! The Hospitality Design Di-
strict by SIA è concepito per trac-
ciare le strategie di gestione per 
il 2021 e favorire la connessione 
umana, seguendo il tema portan-
te «HUMAN +» che IEG ha scelto 
per la sua visione dell’hospitality 
nel 2020. 
Un tema che invita a ragionare 
sull’impatto che innovazione, 
tecnologie d’avanguardia, tra-

sformazioni sociali e avvenimenti 
globali hanno sulle persone e sul 
mercato di beni e servizi orientati 
ai viaggi e all’ospitalità. 
Un nuovo layout, dunque, che in 
questo anno spartiacque per l’e-
conomia e la socialità vuole favo-
rire le relazioni tra i diversi attori 
della filiera mantenendo intatto 
il ruolo che contraddistingue SIA: 
collettore dei nuovi trend della 
domanda e dell’offerta, labo-
ratorio in cui si delineano movi-
menti del mercato, vetrina delle 
soluzioni d’arredo più innovati-
ve. Tutti assi portanti che saranno 
raccontati dai principali media di 
settore, blogger e influencer da 
sempre presenti all’appuntamen-
to riminese.

nasce “regeneration!” il nuovo distretto
di Hospitality design firmato sia
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Crugnola, milanese di 48 anni, 
agente di viaggi con plurienna-
le esperienza e con vari incarichi 
sino a quello di ‘Membro del Co-
mitato permanente di promo-
zione del turismo in Italia’: 
“TURISMO per l’Italia nasce con 
l’obiettivo di far raggiungere al 
settore del Turismo, finalmente 
e non solo a parole, ma con fatti 
concreti come i provvedimenti 
di legge, la dignità che merita, 
partendo dall’importanza che 
rappresenta a livello economico 
in Italia. La nostra Associazione, 
non di categoria ma di settore, 
propone qualcosa di diverso: il 
nostro logo rappresenta la “T” 
di Turismo, della Tua voce che 
conta, dei Territori, del Tempo 
giusto per ripartire senza esita-
zione!” 
L’Associazione no-profit - che 
non è un sindacato di categoria - 
vuole coinvolgere tutte le figure 
professionali legate direttamen-
te o indirettamente al mondo 
del turismo, alle Istituzioni, agli 
addetti ai lavori quali Agenzie di 
viaggi e Tour Operator, alla filie-
ra dell’Ospitalità (Albergatori e 
Ristoratori), alle Guide e Accom-
pagnatori turistici, ai Balneari, ai 
Noleggiatori, agli Ncc, alla filie-
ra dell’Italian Style, ecc.. 
“Abbiamo previsto delle macro-
aree del turismo organizzato 
(adv,  t.o. outgoing e incoming), 
guide turistiche e accompagna-
tori, balneari, made in Italy con 
artigianato e aziende iconiche – 
ci spiega il Presidente Crugnola 
– e una consulta tecnica ha l’o-
biettivo di portare avanti analisi 
sui vari temi al fine di sviluppare 
un progetto condiviso all’inter-
no della singola macroarea. Vor-
remmo svolgere anche un ruolo 
di coordinamento tra le regio-
ni”.
Turismo per l’Italia si pone quale 

L’Associazione darà 
spazio a tutti 
gli operatori del settore 
turistico e ha già aperto 
le iscrizioni. 
Lanciata al Mibact l’idea 
di come utilizzare 
i bonus vacanze
inutilizzati

Dopo un’estate molto va-
riegata in termini di pre-
senze e con un agosto 

positivo nelle mete del mare e 
della montagna, ma non delle 
città d’arte, in un momento dif-
ficile per tutti i settori turistici, 
è operativa l’Associazione “Tu-
rismo per l’Italia”, fondata nel 
luglio scorso a Milano da otto 
professionisti di lunga e conso-
lidata esperienza che da molti 
anni operano a vario titolo nel 
mondo del turismo.
Ideatore e Presidente è Stefano 

soggetto di riferimento trasver-
sale all’intera filiera del Turismo 
da e verso l’Italia quale settore 
strategico dell’economia italia-
na per il rilancio del Paese. 
A tale proposito l’associazione 
chiede al ministro Franceschini, 
dal fondo creato dal Mibact per 
il bonus vacanze e per il settore 
alberghiero,  e di valutare seria-
mente e in tempi brevissimi lo 
spostamento graduale, su base 
mensile, di importi da valutare 
e concordare (ad esempio 100 
milioni per agenzie e tour ope-
rator e 50 milioni per gli hotel, 
per ciascuno dei 6 mesi coinvolti 
nel suo provvedimento, luglio-
dicembre) dal fondo di 2,4 mi-
liardi del “Tax credit vacanze” a 
due fondi ad hoc (uno per agen-
zie e tour operator e uno per gli 
hotel), da considerarsi a ‘fondo 
perduto’, presso il proprio mi-
nistero o presso il Mef, convo-
cando poi le parti coinvolte (le 
Associazioni di categoria e la 
nostra Associazione, promotrice 
della proposta) per la definizio-
ne dei criteri e delle modalità di 
ripartizione e distribuzione dei 
fondi stessi”.
Gli altri fondatori sono Letizia 
Sinisi, Giusy Lodetti, Maurizio 
Boiocchi, Giulio Biasion, Miche-
le Cristallini, Giorgio Mingardi e 
Salvatore Petrelli.

da “turismo per l’talia” alcune
proposte per i comparti del turismo



Chiunque voglia migliorare 
la propria struttura ricet-
tiva o i propri servizi, non 

può far altro che trasformare la 
comunicazione, renderla digi-
tale ma soprattutto investire su 
prodotti sicuri per i propri ospiti. 
è per questo che Interface Glo-
be, leader nel settore Hospitality 
e distributore diretto di TV Hotel 
Samsung, Philips, LG, lancia sul 
mercato i suoi telecomandi com-
pletamente sanificabili e persona-
lizzabili.
I telecomandi sono prodotti in due 
versioni (bianco e nero) e sono 
compatibili con TV Hotel Samsung, 
Philips e LG, hanno tasti dedicati 
per l’accesso diretto ai canali Sky, 
ai canali internazionali e alla Room 
Directory digitale. Inoltre, sono 
dotati di un doppio sportello vano 
batteria che consente l’appoggio 
verticale, più comodo e versatile.

Una scelta intelli-
gente e rivoluzio-
naria arrivata al 
momento giusto 
cavalcando, o me-
glio, affrontando 
l’onda di una pan-
demia globale che 
ha cambiato le no-
stre vite.
Interface Globe ha 
saputo ascoltare 
le esigenze di un 
mercato in evolu-
zione e ha saputo rispondere, pri-
ma di chiunque altro, producendo 
un prodotto mai visto prima.
Non tutti sanno, infatti, che è pro-
prio il telecomando negli Hotel ad 
essere una vera e propria minaccia 
per la salute degli ospiti. 
è proprio lì che si annidano germi, 
batteri e microbi per non parlare 
della conseguente contaminazione 

batterica data dall›impossibilità di 
poterlo sanificare tra un ospite e 
l’altro.
Interface Globe fa una scelta intel-
ligente e sicura, presentando un 
prodotto che migliora la Brand Re-
putation dell’Hotel e che dimostra 
agli ospiti di essere una struttura 
responsabile e attenta al loro be-
nessere e alla loro salute.

gli albergatori scelgono i telecomandi 
sanificabili
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iSANITY, la nuova linea di sanifi-
catori d’aria e delle superfici, è 
frutto di una costante ricerca e 

sviluppo di soluzioni innovative e 
sostenibili per la salute e la sicurez-
za delle persone. 
Dalle intuizioni del Brand Manager 
Nicholas Durante, si deve lo svilup-

po di questo progetto. iSANITY, 
sviluppato da questa realtà che ha 
sede nei pressi di Treviso, leader 
nella fornitura e nella produzione 
di soluzioni per la pulizia profes-
sionale, è stato lanciato in piena 
emergenza sanitaria e ha dato 
eccellenti risultati negli ambienti 
lavorativi in cui viene impiegato. 
Dall’inizio della pandemia a oggi 
sono state consegnate oltre 500 
apparecchiature specifiche per la 
sanificazione dell’aria e delle su-
perfici. 
La tecnologia di nuova generazio-
ne che adotta iSANITY per elimina-
re batteri e virus fino al 99%, nasce 
da una ricerca durata un decennio, 
in Aerobiologia e in Biotecnologia. 
Dai laboratori aereospaziali della 
NASA è stato sviluppato un siste-
ma di sanificazione delle superfici 
e dell’aria che utilizza un’avanzata 

ossidazione fotocatalitica. Questa 
tecnologia non si basa sull’uso di 
filtri o purificatori, ma sulla produ-
zione di una coltre di ossidanti che 
sanificano le superfici e l’aria elimi-
nando gli inquinanti. 
I risultati sono immediati: dopo 
poche ore dall’utilizzo di iSANITY 
la concentrazione di aero allerge-
ne cala drasticamente, lasciando 
le aree e le superfici sanificate ri-
ducendo la diffusione di malattie 
virali, di cov (composti organici vo-
latili), allergeni, acari, cattivi odori, 
batteri e virus fino al 99%. 
Oltre a essere innovativo, questo 
processo è anche del tutto natu-
rale e assomiglia all’effetto di un 
temporale: l’aria e le superfici sono 
sanificate, proteggendo la vita 
quotidiana delle persone in qual-
siasi ambiente: uffici, hotel, mezzi 
pubblici, ecc. 

tecnologia aerospaziale per i sanificatori 
d’aria e delle superfici





Più ricco di news ora il web de L’Albergo 
ti informa su eventi, norme, finanza, design, 
food, e tanto altro. 
vai sul rinnovato layout web 
di albergo-magazine.it  e trovi 
il magazine ricco di news, marketing, 
finanza,	normative,	food	&	beverage	
sull’hotellerie nazionale e internazionale.
gli approfondimenti e i grandi temi 
restano - con nuovi esperti 
oltre a quelli che già leggete - 
sempre sul nostro periodico stampato.

albergo-magazine.it 

Consulenti e Advisor per
 Innovazione, Ospitalità e Turismo. 

….

Info: tdf@edihouse.it

Turismo Destinazione Futuro



Wow! Non mi sono 
nemmeno sporcato 

la cravatta!

Sono 
tranquilla che 

non sia stata toccata 
da nessuno!

Aprirla 
è un gioco!

Geniale anche
per il pinzimonio!

Menz&Gasser utilizza la sua tecnologia anche per I CONDIMENTI.

www.menz-gasser.it

Per non rinunciare  ai condimenti
una soluzione IGIENICA, PRATICA & FUNZIONALE!

Aceto di 
vino bianco

Aceto balsamico 
di Modena IGP

Olio extravergine
di oliva

 ai condimenti

Azienda Italiana specializzata nel food. Dal 1935.

APERTURA FACILITATA

UNICA PRATICA


