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Icefor è da sempre attenta all’ambiente e ai 
modelli di produzione e consumo più virtuo-
si, riferibili ad un uso intelligente e rispet-
toso delle risorse naturali e quindi in sinto-
nia con le declinazioni più avanzate propo-
ste dal modello economico circolare. La sto-
ria che vogliamo raccontare oggi è quella di 
un percorso di sviluppo a tappe della sensi-
bilità ambientale incominciato molti anni fa, 
prima con l’adesione e l’adozione dei criteri 
Ecolabel, subito dopo con il fecondo incontro 
con le tematiche ambientali rappresentate da 
Legambiente, più recentemente con l’acquisi-
ta e piena consapevolezza dei limiti dell’eco-
nomia lineare e dei problemi da essa indotta 
e oggi con l’approdo ad una proattiva ricerca 
di materie prime generate da “scarti produt-
tivi”, recuperati alla logica della produzione 
con un bilancio di sostenibilità positivo. A se-
gnare da un punto di vista aziendale queste 
tappe sono state le immissioni sul mercato di 
famiglie di prodotto caratterizzate dall’ado-
zione di claims e marchi assolutamente rico-
noscibili dall’utenza professionale e dal con-
sumatore finale. La linea I-Green è stata rige-
nerata ed innovata più volte ed oggi accoglie i 
prodotti a marchio “Ecolabel”, “Legambien-

te”, “PSV” - plastica seconda vita - e CAM.
Il lancio dei prodotti CAM (solo superconcen-
trati in flacone giusta dose e pouches) è stato 
contrassegnato dalla ricerca di materie prime 
innovative dal basso impatto ambientale. Le 
formulazioni di nuovi prodotti “professional” 
hanno generato un’ esperienza che è stata poi 
trasferita con le modalità più idonee ai prodot-
ti indirizzati al mercato consumer. Già oggi 
Icefor è presente presso alcune note insegne 
della GDO e tra non molto vedrà la luce su-
gli scaffali una nuova generazione di prodot-
ti definibili “più etici e rispettosi della salute 
dell’uomo”. Qui di seguito le principali inno-
vazioni incorporate sia nei prodotti CAM che 
nei derivati prodotti consumer. 

Materie prime di origine vegetale 
Completamente e rapidamente biodegradabi-
li (Reg 648/2004). Tutti i prodotti delle nuo-
ve linee contengono alcune materie prime di 
origine vegetale ottenute da fonti rinnovabili 
e dalla fermentazione degli scarti di lavora-
zione della barbabietola da zucchero. L’uti-
lizzo degli scarti, al posto della barbabietola, 
non comporta la sottrazione di terreni agrico-
li alla coltivazione per alimenti.

Solventi non Voc
I solventi presenti nei prodotti CAM e con-
sumer non sono considerati VOC (composti 
organici volatili ) secondo il D.Lgs 3 Aprile 
2006, n.152 art 268. I VOC sono quelle so-
stanze che evaporando si disperdono nell’a-
ria inquinando l’ambiente indoor e danneg-
giando la salute.
Allergeni
Tutti i profumi utilizzati nella linea sono di 
qualità Ecolabel quindi con ridottissime quan-
tità di allergeni.
Senza aggiunta di isotiazolinoni e parabeni.
Nichel, Cobalto, Cromo tested
In ogni prodotto vengono determinate le 
quantità di Nichel, Cromo e Cobalto la cui 
concentrazione non risulta mai essere supe-
riore a 0.1ppm ossia 0,0000001 gr. su litro 
di prodotto.
Ipoallergenici
Tutti i prodotti delle linee bucato e piatti a 
mano sono testati ipoallergenici.
No test su animali
Il prodotto finito non è stato testato sugli 
animali.
Vitamina E
Antiossidante presente nel prodotto Piatti 
manuale.
Plastica seconda Vita -consumer e linea 
I-Green Ecolabel - (PSV) 
Marchio di certificazione ambientale di pro-
dotto dedicata ai materiali ed ai manufatti ot-
tenuti dalla valorizzazione dei rifiuti plasti-
ci. Tutti i prodotti utilizzano flaconi ricava-
ti da plastica riciclata post consumo, ovvero 
non viene utilizzata nuova plastica per la lo-
ro produzione.

[www.icefor.com]

Oltre gli slogan...
i fatti
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Prendi una solidissima esperienza nel settore 
delle attrezzature, poi aggiungici un’estrema 
disponibilità all’ascolto degli utilizzatori, una 
grossa capacità di investimento e, non ultimo, 
quel tocco artistico che non guasta mai: il risul-
tato non può che essere… un’ “Opera” d’arte.

Una nuova e stimolante avventura
E non è un caso che sia proprio Opera il nome 
scelto per il nuovo carrello multiuso prodotto da 
TWT, la società nata da un’idea di Sergio Cer-
vellin che è affiancato in questa nuova, stimo-
lante avventura da Walter Tomasi. Due nomi 
che non hanno bisogno di presentazioni, proprio 
come il prodotto di punta dell’azienda, un mix 
di funzionalità, efficacia e, perché no, estetica. 
“Il carrello è il cuore delle operazioni di un’im-
presa di pulizia”, esordisce Cervellin “e come 
tale dev’essere perfettamente tagliato sulle sue 
esigenze. In questo nuovo viaggio mi ha spinto 
soprattutto la constatazione che sul mercato non 
c’era ancora il prodotto in grado di rispondere 
appieno a tutte le necessità dell’utilizzatore”.

“L’Opera più bella”
Alla base, naturalmente, c’è una passione mai 
sopita per il prodotto e per il lavoro, inteso co-
me impulso al miglioramento continuo.
 “Sentivo -racconta- che avevo ancora qualcosa 

di importante da dare per il set-
tore, vista la mia grande espe-
rienza. E così ho sfruttato bene 
il mio tempo: ho organizzato le 
mie idee e negli ultimi tre an-
ni  ho pensato allo sviluppo del 
prodotto più complesso, in cui 
maggiore era lo spazio di cre-
scita tecnica e dunque la possibilità di fare dav-
vero la differenza dal punto di vista dei clienti. 
Il carrello multiuso Opera rappresenta la sinte-
si ed il punto di arrivo di quanto oggi si possa 
chiedere ad un moderno carrello per il servizio 
ed il lavaggio dei diversi ambienti”. 

Quando si fa la differenza
Dalla scelta dei materiali al design, dalla grande 
funzionalità alla resistenza, si arriva a “dettagli” 
come la chiusura ammortizzata dei coperchi do-
tati di comodi porta documenti o tablet traspa-
renti, la scelta di immergere completamente la 
scopa a frange nel portascope a scomparsa per 
non far fuoriuscire la sporcizia, la possibilità di 
cambiare il materiale delle ruote a seconda del-
la destinazione d’uso e il sistema brevettato di 
blocco/sblocco delle ruote sterzanti per rende-
re più governabile il carrello e al contempo più 
semplice da riporre a fine uso”. Insomma la ri-
cerca profusa da TWT nello sviluppo di que-
sto modello mette a disposizione delle aziende 
e degli operatori attrezzi solidi e di qualità, che 
migliorano il lavoro e l’immagine percepita del 
servizio. “Anche l’occhio vuole la sua parte”, 
commenta Cervellin. Se si pensa al lavoro che 
si fa con questi carrelli, diventa ancora più im-
portante l’aspetto estetico gradevole”. 

Basta guardarlo!
“Ma in fondo c’è poco da dire: il nostro slogan 
è “basta guardarlo” e provarlo per vedere quan-
to sia robusto, stabile, facile da condurre e posi-
zionare con ogni carico e con ogni diverso tipo 
di pavimento grazie alla qualità dei componenti, 

tutti di progettazione interna, dei 
materiali e delle soluzioni tecni-
che. Il design è stato senz’altro 
un elemento importante di svi-
luppo ma per noi la forma è an-
che sostanza. Il design è soprat-
tutto design tecnico coperto da 
diversi brevetti che ci permette 

di testare il carrello nelle diverse situazioni con 
carichi di 300kg;  che rende il sistema modula-
re e scalabile dando vita ad oltre 100 configura-
zioni per i diversi settori operativi, dalla sanità, 
agli hotel, alle pulizie di uffici o aree trafficate, 
e personalizzabile con una grande molteplicità 
di accessori in dotazione;  che permette pur con 
questa modularità di montare o riassemblare fa-
cilmente i carrelli quando serve con tempi di-
mezzati rispetto agli altri prodotti oggi presen-
ti nel mercato”.

Il resto della gamma
Ma non di solo “Opera” si parla: in gamma ci 
sono anche Giotto, Ariete, Duetto, carrelli la-
vaggio di grande resistenza e praticità ed estre-
mamente flessibili, microfibre, mop, tergivetro 
ed altra attrezzatura di qualità, 100% made in 
Italy. Soluzioni per la pulizia originali ed inno-
vative come per lo strizzatore Prexa, veramen-
te universale, in grado di strizzare ricambi piat-
ti e mop. Conclude Cervellin: “Per il resto del-
la gamma ho seguito con interesse lo sviluppo 
di una nuova realtà che stava presentando dei 
contenuti freschi e moderni, in linea con il per-
corso che avevo in testa, la 4T fondata qualche 
anno fa da Tomasi, che già conoscevo in quan-
to collaboravamo all’interno dello stesso grup-
po. Abbiamo così deciso di unire le forze sot-
to l’ombrello TWT”. Un progetto completo e 
saldo, come si capisce anche dalla scelta della 
sede: una nuova struttura di proprietà di 4600 
mq a Castelfranco Veneto, completa di produ-
zione ed uffici. 

[www.twt-tools.com]

Sergio Cervellin confessa: 
“Con TWT la mia più grande Opera”
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Forte dell’esperienza maturata in oltre 100 an-
ni di attività nel settore della detergenza pro-
fessionale, Kiehl si propone come partner af-
fidabile anche nelle soluzioni per la gestione 
delle operazioni di pulizia all’interno del set-
tore alberghiero e ricettivo in genere.

Un alto livello igienico, ovunque
Le strutture alberghiere, per richiamare a sé 
un maggiore interesse, hanno sviluppato una 
proposta articolata in svariate attività, e per-
tanto sono in grado di proporsi in differenti 
modalità. Sia che si tratti di semplici struttu-
re sia di alberghi di alta categoria, l’obiettivo 
è di garantire un alto livello igienico a garan-
zia degli ospiti. Le esigenze architettoniche, 
i materiali di costruzione ricercati e l’ampia 
gamma di servizi offerti richiedono una parti-
colare attenzione per la scelta di prodotti ade-
guati, igienicamente delicati per le superfici, 
sicuri e che garantiscano un’alta efficacia di 
prestazione.

Una linea di prodotti per l’hotel
Kiehl, per rispondere a queste esigenze, si 
è impegnata in un progetto di sviluppo per 
il settore alberghiero, inserendo una linea di 
prodotti altamente efficaci. Con Kiehl è pos-
sibile una perfetta pulizia, manutenzione ed 
igiene professionale nei diversi ambienti, dal-
la camera alla lavanderia, passando dalla cu-
cina all’area benessere. L’ampia proposta di 
servizi degli hotel maggiormente struttura-
ti coinvolge diversi ambienti e per questo è 
corretto affidarsi ad un giusto consulente in 
ambito igienico.

Prodotti Ecolabel
Kiehl propone una linea di prodotti con certi-
ficato Ecolabel, altamente efficaci, economi-
ci in uso e delicati per superfici ed ambiente. 
Utilizzando i prodotti in concentrato abbina-
ti a semplici sistemi di diluizione o dosaggio, 

Kiehl garantisce un risultato sicuro ed econo-
mico. La presenza in gamma di 24 prodotti 
Ecolabel permette di rispondere alle esigenze 
di ogni tipo di ambiente e garantire il risultato 
sperato. L’ attenzione di Kiehl allo sviluppo di 
nuove soluzioni ha portato i prodotti Ecola-
bel ad un alto valore di efficacia ed una mas-
sima tutela per gli operatori, per le superfici e 
per l’ambiente.Materiali come pietre naturali, 
legni pregiati, laminati colorati, metalli parti-
colari hanno la necessità di non essere aggre-
diti e maltrattati, ma curati e trattati al fine di 
garantirne il valore nel tempo.

Per il legno
In particolare per la pulizia e manutenzione 
delle superfici in legno, Kiehl ha realizzato 
una linea completa di prodotti efficaci che 
mantengono inalterato nel tempo il suo va-
lore e prestigio: spiccano Kiehl Parketto cle-
an Ecolabel per la pulizia ordinaria e Kiehl 
Legnomat, unico prodotto sul mercato per la 
pulizia del legno in lavasciuga con metodo a 
schiuma. Il servizio di consulenza è in grado 
di accompagnare la scelta della soluzione ot-
timale e proporre una soluzione di semplice 
attuazione. Una collaborazione che porterà a 
scegliere la combinazione ottimale di prodot-
ti per le esigenze di pulizia.

La linea “eco” e Arcandis
L’alto valore di concentrazione dei prodotti, 
inoltre, concorre alla riduzione degli imbal-
li, occupazione di magazzini, trasporti e rior-
dini frequenti. In cucina come in lavanderia 
si utilizzano macchinari di valore i quali, se 
sottoposti ad utilizzo di detergenti aggressi-
vi, abbreviano il loro limite di vita, con ag-
gravi di costi di manutenzione. La linea eco 
per reparti alimentari, come la linea Arcan-
dis per lavastoviglie, mantiene inalterato nel 
tempo l’efficacia delle macchine ed elimina 
passaggi di disincrostazione.

Un’applicazione efficace
Anche per i forni ed attrezzatura di cottura 
Kiehl offre un prodotto altamente efficace ed 
estremamente delicato. Piscine, SPA e centri 
benessere con l’utilizzo dei prodotti a tripla 
azione detergente, disincrostante e sanifican-
te, possono contare su un’igiene perfetta. La 
gamma dei prodotti sempre più ampia ren-
de possibile ogni tipo di risoluzione, ma non 
sempre la scelta risulta essere semplice. Kiehl 
per venire incontro a questa necessità ha svi-
luppato una pratica applicazione, utilizzabi-
le da pc, smartphone e tablet. Kiehl App è in 
grado di suggerire la tipologia del prodotto in 
base al tipo di operazione da svolgere, indi-
care la modalità di applicazione ed attrezza-
ture necessarie, calcolare il consumo e con-
seguente approvvigionamento, rendere dispo-
nibili tutte le informazioni come schede tec-
niche di applicazione e schede di sicurezza. 
Kiehl App è un consulente a portata di mano 
ed un valido supporto nel guidare gli operatori 
nell’indirizzarli alla migliore soluzione pos-
sibile. La rete di distributori in affiancamen-
to con il servizio tecnico di vendita è in gra-
do di proporre soluzioni per ogni necessità. 

[www.kiehl-group.com - www.kiehl-app.com]

Kiehl in hotel: 
la soluzione pulita
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Ogni addetto ai processi produttivi della qua-
si totalità delle filiere alimentari sa di dover 
combattere contro le incrostazioni derivanti 
da accumuli di grasso, proteine e amidi. L’o-
biettivo è l’eliminazione delle incrostazioni 
dalle tubature, dalle trappole per grasso, dal-
le fosse biologiche, per arrivare ai depurato-
ri. A ciò si deve aggiungere l’eliminazione 
dei cattivi odori e, aspetto non trascurabile, 
un minor utilizzo degli autospurghi. L’effet-
to di diminuzione (statisticamente significa-
tivo) del grado di infestazione da scarafaggi 
è stato riscontrato in più di una realtà in cui è 
stato utilizzato l’apparecchio BIODUST con 
la polvere BE2.

Un binomio vincente
Il binomio BIODUST – BE2 è costituito da un 
erogatore elettronico automatico e program-
mabile e di una polvere anidra. In primo luo-
go la sottrazione del pabulum alimentare at-
traverso la fluidificazione e la rapida biode-
gradazione delle incrostazioni. Tali obiettivi 
si ottengono sia per l’azione aggressiva con-
seguente ai dosaggi consigliati durante l’a-
zione d’attacco sia per gli orari di erogazio-
ne che devono essere scelti con la massima 
attenzione. Ma non è in questa fase che si ri-
scontra il cockroach control, bensì nella fase 
di mantenimento quando le incrostazioni sono 

eliminate e i liquidi defluiscono regolarmen-
te. BIODUST è un sistema unico e brevetta-
to proposto dalla Italsan di Venegono Supe-
riore (Varese). 
 
Windfresh, la profumazione invisibile
Anche l’innovazione a nome WINDFRESH è 
un brevetto Italsan, ed è in grado di risolvere 
il problema dei cattivi odori o diffondere la 
profumazione in locali muni-
ti di controsoffittatura e/o con 
locali dedicati che confinano 
con il sito da trattare. Il siste-
ma WINDFRESH è stato pro-
gettato per luoghi ad alta fre-
quentazione come ad esempio 
aeroporti, centri commerciali, 
fiere, stazioni, eccetera. Ecco 
alcuni tra i vantaggi più signi-
ficativi: assenza visiva di ap-
parecchi per la profumazione 
(antivandalo); possibilità di potenziamento a 
volontà della profumazione; possibilità di co-
mando a distanza; rispetto degli impianti di 
aerazione e ventilazione del cliente; riciclo e 
purificazione ambientale continua; possibili-
tà di derivazioni; possibilità di montaggio in 
vari ambienti.

Esclusiva: igienizzazione 
centralizzata dei WC
Il sistema centralizzato proposto da Italsan 
è ottimale per tutte quelle situazioni in cui è 
necessaria una copertura continua e costan-
te dell’igienizzazione dei wc anche in condi-
zioni estreme di numero e utenze giornaliere 
come ad esempio: aeroporti, centri commer-
ciali, enti fiere e congressi, stazioni ferrovia-
rie, stazioni marittime, teatri e cinema, scuo-
le e ospedali. Naturalmente l’impianto cen-
tralizzato necessita di una installazione, per 
questo, l’azienda mette a disposizione i propri 
tecnici per effettuare i primi montaggi; il “si-

stema”, fra l’altro, è in continua evoluzione e 
l’installazione dell’impianto è alla portata di 
qualsiasi tecnico e l’adozione di attacchi ra-
pidi ne semplificano l’utilizzo.

Italsan, consulenza tecnico-
commerciale e corsi di formazione
Bisogna però sottolineare che lo scopo prima-
rio di Italsan non è quello di vendere i pro-

pri prodotti ai clienti in ma-
niera sterile e discontinua. La 
filosofia è quella di dotare la 
clientela degli strumenti atti 
ad affrontare il mercato wa-
shroom in maniera più con-
sapevole e professionale. A 
tale scopo sono organizza-
ti corsi formativi, presso la 
clientela o nella sede azien-
dale, per la conoscenza e la 
funzionalità delle attrezzatu-

re e per personalizzare l’offerta commerciale 
che il loro cliente dovrà a sua volta rivolge-
re al cliente finale. Questa è l’aspirazione di 
Italsan e l’azienda è consapevole che il tem-
po ripaga ampiamente il produttore e i clien-
ti per aver intrapreso un percorso più fatico-
so ma sicuramente più soddisfacente sotto il 
profilo professionale e aziendale.

[www.italsan.it]

Biodust, il sistema Italsan 
per la fluidificazione dei reflui
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Azienda storica del settore, la Hygan non ha mai 
smesso di rinnovarsi e lanciare sempre nuove 
soluzioni che si distinguono per il grande rispet-
to ambientale unito all’efficacia in tutti i campi 
di applicazione. 

Nel cuore dell’innovazione: 
i laboratori Hygan
Oggi quindi andiamo dritto al cuore dell’inno-
vazione, addentrandoci nei laboratori chimici 
dell’azienda altoatesina, dove lavora con gran-
de passione il preparatissimo team di Ricerca & 
Sviluppo. “Siamo un’azienda non grande -spie-
ga il chimico Jonas Rivetti- ma dalla nostra ab-
biamo l’estrema specializzazione e la possibi-
lità di controllare tutta la filiera della produzio-
ne: dallo studio alla formulazione, fino ai test 
su piccola e grande scala e a quelli sul campo. 
Questo ci permette di avere una visione com-
plessiva della produzione, con grandi vantaggi 
in termini di controllo di tutti i passaggi: pos-
siamo calibrare ad hoc il processo di sviluppo”.

Da Unyrain a Ecorain
Questo è il presupposto basilare per lo sviluppo 
di nuove linee. E’ il caso della storica Unyrain 
e della nuova Ecorain, con formulati recente-
mente certificati col marchio europeo Ecolabel. 

“Unyrain è la nostra linea storica –prosegue Ri-
vetti- ma ciò non significa che sia rimasta im-
mutata nel tempo. Anzi, la rivisitiamo e la rin-
noviamo di continuo con nuove materie prime 
e migliorie che apportiamo seguendo i risultati 
dei nostri test e i consigli degli utilizzatori più 
esigenti e più attenti anche ai minimi dettagli”. 
La possibilità di calibrare i test è un altro punto 
di forza in casa Hygan: “Siamo attrezzati per la 
produzione in un largo ventaglio di scale, dai 10 
millilitri ai 10mila litri, e questo ci permette di te-
stare i nostri prodotti in modo molto completo”. 

Prodotti Ecolabel, 
più sicuri e performanti
Veniamo ora ad Ecorain, che come dice la pa-
rola stessa… “è una linea amica dell’ambiente, 
che però non nasce dal nulla. Già dagli anni Ot-
tanta, in tempi non sospetti, Hygan ha iniziato 
ad introdurre accorgimenti ambientali e di sicu-
rezza nei suoi prodotti. L’introduzione poi del 
marchio Ecolabel ci ha spinti a compiere il pas-
so della certificazione esterna, e così abbiamo 
sviluppato questa linea di 17 prodotti che co-
prono tutte le esigenze di pulizia e igiene in co-
munità, locali, e ambienti come cucine (con li-
nee per lavastoviglie professionali) e lavanderie. 
E il bello dell’Ecolabel è che non si guarda sol-
tanto l’aspetto ambientale, in tutto il ciclo di vita 
del prodotto a partire dalle materie prime, ma an-
che l’efficacia: un prodotto certificato deve ave-
re un’efficacia dimostrata almeno pari agli altri. 
Sta qui la vera sfida”. 

Il trend dei green hotel
“Prodotti perfetti anche in ambito alberghiero, 
anche perché il trend dei green hotel, e qui a Bol-
zano e dintorni ne sappiamo qualcosa, va segui-
to con estrema attenzione. Infatti va a rafforza-
re l’importanza che anche presso la clientela e 
l’opinione pubblica in generale ha il tema del ri-
spetto dell’ambiente. In hotel, infatti, vogliamo 
trovare e coltivare gli stessi valori di casa: Hy-

gan risponde offrendo prodotti ecologici, certi-
ficati e sicuri per chi li utilizza e per il fruitore 
finale. Non è un caso che molti dei nostri formu-
lati, come i lavapiatti, siano dermatologicamen-
te testati. Attribuiamo molta importanza anche 
al fattore sicurezza.”

Preservare le risorse
Ma c’è anche un’altra faccia della medaglia, che 
fa rima con efficacia: “Studiando prodotti effica-
ci e “delicati” quanto basta, cerchiamo di preser-
vare le risorse ambientali ma anche economiche. 
Prendiamo un asciugamano: se ho la possibili-
tà di lavarlo 150 volte anziché 100, risparmierò 
il 30% delle risorse”. Un’attenzione che ha por-
tato Hygan a poter vantare il primo Italian Eu 
Ecolabel per un laundry system, precisamente 
per il sistema Ecolaundry. “E’ un efficace siste-
ma composto di 4 prodotti privi di cloro e fosfa-
ti con i quali riusciamo a soddisfare quasi tutti i 
casi d’uso della lavanderia. Si tratta di uno svi-
luppo migliorativo del sistema precedente. Con 
la ricerca ci siamo accorti che fare prodotti più 
ecologici significava anche, al contempo, ren-
derli più efficienti”.

La sinergia tecnici-chimici, 
al servizio del cliente
La ricerca e lo sviluppo non si esauriscono in la-
boratorio… “Certo che no. Ho detto prima che 
per noi sono molto importanti le prove sul cam-
po, perché ci danno suggerimenti per calibrare 
meglio e migliorare continuamente i nostri pro-
dotti. Ciò non sarebbe possibile senza la stretta 
sinergia fra noi chimici e i tecnici che ogni gior-
no affiancano i clienti sul campo. A volte infat-
ti ciò che accade in laboratorio, dove lavoriamo 
in condizioni realistiche ma controllate, è diver-
so da ciò che si verifica nelle prove applicative, 
che ci forniscono importanti indicazioni per of-
frire ai nostri clienti soluzioni sempre più eco-
logiche, economiche e sicure”.

[www.hygan.eu]

Da Hygan una lezione di rispetto:
dell’ambiente e delle risorse
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Un’oasi di pace a stretto contatto con 
la natura nel cuore delle Dolomiti, le 
cui cime si stagliano su un orizzon-
te limpidissimo mentre le osserviamo 
comodamente sdraiati su un morbido 
letto in una camera di caldo parquet. 
Cosa chiedere di più? Sbagliato: qual-
cosa di più si può, anzi si deve sem-
pre pretendere. Ad esempio che questo 
scenario paradisiaco sia anche il frut-
to di scelte sagge, oculate e soprattut-
to sostenibili. Come nel caso dell’ho-
tel Belvedere di San Genesio (Bz), un 
4 stelle superior che ha fatto della qua-
lità la propria vocazione.

Sostenibilità, colonna portante
“La natura è il nostro capitale più gran-
de”, dicono dall’hotel-gioiello situato 
sull’altopiano del Salto, sopra Bolza-
no. “Perciò presso la nostra struttura 
ci preoccupiamo molto della sostenibi-
lità, per far si che anche le generazio-
ni a venire possano godere del mera-
viglioso paesaggio naturale dell’Alto 
Adige”. Da queste parole, semplici ma 
profonde, si capisce bene come la co-
lonna portante dell’offerta alberghiera 
sia proprio la sostenibilità. A trecento-

sessanta gradi, perché coinvolge tutti 
gli aspetti dell’offerta e dell’esperien-
za del cliente: parte dalla struttura, con 
il sistema ecologico di riscaldamento 
di ambienti e acqua, per poi passare 
per la cucina biologica del ristorante 
Frieda’s. E culmina con l’offerta della 
BolzanoCard, per visitare liberamente 
tutto il territorio altoatesino utilizzan-
do i mezzi pubblici. Anche perché un 
albergo che voglia offrire l’eccellenza, 
oggi, non può prescindere da un’otti-
ma integrazione con il territorio. 
 
Benessere fa rima con armonia
Benessere vuol dire anche sentirsi in 
armonia con il mondo esterno: per 
questo e per l’importanza che i pro-

prietari e lo staff dell’Hotel Belvedere 
riconoscono alla natura e al territorio, 
il 4 stelle superior a San Genesio è at-
tento agli sprechi e alla salvaguardia 
dell’ambiente. La struttura è stata stu-
diata seguendo i principi di ecososte-
nibilità e si armonizza completamente 
con la natura che la circonda. 
 
Una filosofia, una vocazione
Circondato da 3.000 mq di natura in-
tatta, l’Hotel Belvedere è interamen-
te progettato nella filosofia del rispet-
to dell’ambiente e alle nuove forme 
di energia rinnovabile. Ma come met-
te in pratica, concretamente, queste li-
nee guida? Per cominciare il sistema 
di riscaldamento, volto al risparmio 
energetico, è a base del combustibile 
più ecologico ossia il pellet; al riscal-
damento dell’acqua dell’hotel e del-

ospitalità d’eccellenza 
nel rispetto dell’ambiente: 

così è un… “belvedere”!
Il 4 stelle superior “Belvedere” di 
San Genesio (Bolzano) è una perla 
incastonata nel paradiso delle Do-
lomiti. La parola d’ordine è soste-
nibilità: che significa energia pu-
lita, materiali naturali, cibo a km 
zero ma anche grande attenzione 
a igiene e pulizia di qualità.

di Umberto Marchi
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la Spa ci pensa un moderno impian-
to fotovoltaico e l’acqua piovana vie-
ne raccolta e utilizzata per il risciacquo 
delle toilette. 

Respirare la natura… 
da una Spa
Questi sistemi garantiscono la sosteni-
bilità dell’hotel sia nelle raffinate ca-
mere, in cui si può respirare la natu-
ra nei pavimenti e arredamenti in puro 
legno, sia negli ambienti della Spa Be-
lessere. All’Hotel Belvedere, “terrazza 
sulle Dolomiti” a 1.000 m di altitudine, 

la vista della natura regna sovrana: ri-
lassandosi nelle Suite, nuotando in pi-
scina o ancora durante la lezione di yo-
ga. Il panorama sulle Dolomiti Patrimo-
nio Mondiale UNESCO e sulla città di 
Bolzano è caratterizzato dal verde del 
“Prato di larici più grande d’Europa” e 
dalle magnifiche montagne circostanti.
 
Anche in cucina
La sostenibilità all’Hotel Belvedere si 
rispecchia anche nella cucina: i piat-
ti del ristorante Frieda’s, caratterizzati 
dalla combinazione di elementi alpini 

e mediterranei, vengono realizzati con 
prodotti regionali freschi, provenienti 
da fattorie e aziende dei dintorni. Mol-
ti fornitori provengono dalle zone limi-
trofe: marmellate, succhi, verdure, frut-
ta, vino, miele, prodotti cosmetici, for-
maggi, carne, salumi sono in gran parte 
a km zero. La cucina biologica e sta-
gionale è per gli ospiti leggera, gusto-
sa e sana, in accordo con la ricerca del 
benessere in ogni declinazione. Un’al-
tra possibilità di dimenticarsi lo stress 
dell’auto e scoprire il territorio senza li-
miti e in modo ecologico è la Bolzano-
Card fornita agli ospiti dell’hotel, che 
permette di usufruire a un prezzo spe-
ciale di tutti i mezzi pubblici dell’Al-
to Adige, di alcune funivie seleziona-
te come quella di San Genesio distante 
solo 8 minuti, del noleggio di biciclet-
te, dell’ingresso gratuito alla piscina di 
San Genesio e alle attrattive più visita-
te di Bolzano. 

Anche la pulizia al top: 
“In tanti anni, mai un reclamo 
e molti complimenti”
Tutto questo, però, sarebbe inutile se 
la proprietà del Belvedere non avesse 
anche una cura maniacale per quello 
che, a detta dei clienti degli alberghi, 
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è il secondo parametro di giudizio e fi-
delizzazione. Certo, ci stiamo riferen-
do proprio alla pulizia. In un palcosce-
nico tanto affascinante e prestigioso, 
nulla deve essere lasciato al caso. E 
infatti non lo è: “Per noi la pulizia ha 
una grande importanza”, spiega il pro-
prietario, Hans Leonhardy. Che pro-
segue: “E’ fondamentale che l’ospite 
si trovi a suo agio e per questo la pu-
lizia è importante non solo nelle ca-
mere, ma anche nei vari settori come 
nella Spa, in cucina, durante il servi-
zio a tavola così come alla reception, 
dove l’ospite riceve la prima impres-
sione sul albergo. Ci fa onore poter di-
re che non riceviamo mai reclami per 
quanto riguarda l’igiene in tutto l’al-
bergo, anzi spesso e volentieri ci ven-
gono fatti i complimenti.”

Anche l’igiene è sostenibile
Ma cerchiamo di scoprire qualcosa in 
più, perché anche per ciò che riguar-
da l’igiene sostenibile stiamo parlando 
di un hotel “top class”. L’Hotel Bel-
vedere ha ottenuto il marchio Ecolabel 
(www.isprambiente.gov.it/it/certifica-
zioni/ecolabel-ue) in quanto ha sempre 
puntato sulla sostenibilità. L’acqua pio-
vana viene per esempio raccolta e uti-

lizzata per il risciacquo dei WC, le ca-
mere dispongono di un minibar spen-
to e vuoto che viene riempito e acceso 
solo su richiesta del cliente, il riscal-
damento funziona a pellet e le signo-
re ai piani utilizzano prodotti certifica-
ti e sempre diluiti. La pulizia delle 41 
camere dell’Hotel Belvedere è gestita 
dal personale interno altamente quali-
ficato e formato ad hoc. Grande atten-
zione viene posta non solo alla pulizia 
degli ambienti, ma anche degli acces-
sori. Per la pulizia dei divani, dei cu-

scini e altro viene utilizzata una mac-
china a vapore che riduce l’utilizzo dei 
prodotti chimici e quindi il loro smal-
timento. I prodotti sono utilizzati, ov-
viamente, laddove ce n’è la necessi-
tà, ma sempre con grande attenzione e 
da personale preparato. Tutto è curato 
nei dettagli: gli asciugamani, ad esem-
pio, vengono cambiati solo su richiesta 
del cliente. La raccolta differenziata è 
una realtà consolidata: i rifiuti vengono 
sempre selezionati e buttati negli appo-
siti contenitori. 
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I numeri sono incoraggianti, e deli-
neano il quadro di un settore che ha 
retto perfettamente l’urto della crisi. 

Un settore trainante
La ristorazione, con 41 miliardi di 
euro di valore aggiunto, è il settore 
trainante della filiera agroalimenta-
re italiana, ancora più importante di 
Agricoltura e Industria Alimentare. E 
anche su scala continentale le nostre 
cifre hanno un gran bel peso: stiamo 
parlando del terzo mercato in Europa 
dopo Regno Unito e Spagna. Fra l’al-
tro da noi le cose vanno molto meglio 
che altrove: dall’inizio della crisi ad 
oggi, a fronte del +2,4 miliardi di eu-
ro di consumi in Italia, si registrano 
appena un +1 in Francia, addirittura 
un -11 miliardi di euro in Spagna e un 
-3,7 miliardi nel Regno Unito. Sono i 
dati dell’ultimo Rapporto Fipe – Fe-
derazione Italiana Pubblici Esercizi 
sul settore della ristorazione, che met-
te in luce, e questa è forse tra le risul-
tanze più rilevanti, come le famiglie 
italiane nel 2017 abbiamo speso per 
mangiare fuori casa oltre 83 miliar-
di di euro, ben il 3% in più dell’an-

no scorso. Nel terzo trimestre 2017, 
inoltre, è salito di 14 punti percen-
tuali il clima di fiducia delle impre-
se di ristorazione rispetto allo stesso 
trimestre dell’anno precedente, con-
solidando il trend positivo degli ulti-
mi tre trimestri. Continua a calare, al 
contrario, la spesa alimentare in ca-
sa, che –in questo caso sì- ha davve-
ro lasciato sul campo un bel valore in 
seguito alla crisi: -10,5%, pari a una 
flessione di 15,9 miliardi di euro tra 
il 2007 e il 2016.

Il Rapporto
Il Rapporto Fipe, che quest’anno è 
stato dedicato a Gualtiero Marchesi, 
recentemente scomparso, e ricorda-
to come “intelligenza e umanità del-
la ristorazione italiana”, fa dunque il 
punto sull’andamento del settore dei 
pubblici esercizi in Italia. Un obiet-
tivo che viene perseguito analizzan-
do le principali variabili macro di un 
settore complesso quale è quello del-
la ristorazione senza trascurare, tutta-

via, anche alcuni fenomeni micro co-
me, ad esempio, quello relativo alla 
dinamica dei prezzi di alcuni prodotti 
di punta del consumo alimentare fuo-
ri casa. Domanda ed offerta sono gli 
spazi che formano il campo dell’in-
dagine con informazioni generalmen-
te tra le più aggiornate ma anche con 
il ricorso a serie storiche per avere 
contezza dell’evoluzione dei fenome-
ni, in particolare di quelli più specifi-
catamente economici. Nel complesso 
emerge un quadro di sostanziale otti-
mismo soprattutto per quanto concer-
ne l’andamento dei consumi alimen-
tari fuori casa, ormai attestati sul 36% 
dei consumi alimentari complessivi, e 
il fronte occupazionale, con una cre-
scita del 3,3% sull’anno precedente. 
“I numeri confermano un trend di ri-
presa che porta i consumi nella risto-
razione al livello pre-crisi - è il com-
mento di Lino Enrico Stoppani, pre-
sidente Fipe -. Anche sotto il profilo 
dell’occupazione il nostro settore si 
conferma tra i pochi vivaci. Restiamo 

rapporto fipe 2017: 
ristorazione sulla via della ripresa
Il comparto ristorazione gode di 
buona salute, con consumi alimen-
tari fuori casa a livelli pre-crisi. 
Bar e ristoranti si confermano an-
cora una volta i motori della ripre-
sa: a testimoniarlo è l’ultimo rap-
porto Fipe – Federazione Italiana 
Pubblici Esercizi, con dati aggior-
nati a tutto il 2017. Restano alcu-
ne ombre, come produttività e al-
to tasso di chiusure.

di Antonio Bagnati
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la componente principale della filiera 
agroalimentare italiana nella creazio-
ne di valore e di occupazione”. I pub-
blici esercizi contano oltre un milio-
ne di unità di lavoro, e d’altra parte il 
lavoro resta la componente essenziale 
per la produzione dei servizi di risto-
razione. L’80% delle unità di lavoro 
dell’intero settore “alberghi e pubbli-
ci esercizi” è impiegato nelle imprese 
della ristorazione, un dato in crescita 
nel corso di questi ultimi anni. Nes-
sun problema nemmeno sul versante 
inflazione. A livello generale i prez-
zi di bar e ristoranti nel 2017 dovreb-
bero registrare incrementi sul 2016 di 
poco al di sopra dell’1%. In particola-
re il prezzo della tazzina di caffè rile-
vato nelle più importanti città italiane 
è addirittura inferiore a quello di un 
anno fa (0,93 vs. 0,95 euro). 

Più nel dettaglio
Ma cerchiamo di andare ancora più 
a fondo: nel periodo 2007 - 2016 la 
contrazione dei consumi è stata di cir-
ca 40 miliardi di euro, a prezzi co-
stanti, 21 dei quali nel solo comparto 
dei trasporti e 16 in quello alimenta-
re. Il settore “alberghi e ristoranti” ha 
guadagnato la domanda per poco più 
di 4,4 miliardi di euro e la ristorazio-
ne da sola ha sfiorato i 2,5 miliardi di 
euro. La spesa delle famiglie in servi-
zi di ristorazione è stata nel 2016 di 
80.254 milioni di euro (la stima per 
il 2017 è di 83 miliardi) in valore e di 
73.141 milioni in volume con un in-
cremento reale sull’anno precedente 
pari al 3%. L’impatto della crisi sui 
consumi alimentari in casa (-10,5% 
pari a una flessione di 15,9 miliardi 
di euro tra il 2007 e il 2016) ha fatto 
in modo che il peso della ristorazione 
sul totale dei consumi alimentari gua-
dagnasse ancora qualche posizione, 
rafforzando la tesi che vede gli ita-
liani come un popolo a cui piace sta-
re fuori casa. Il fuoricasa vale ormai 
oltre il 35% (36% nel 2017) del tota-
le dei consumi alimentari delle fami-
glie con un trend di moderata ma co-

stante crescita. In Europa i consumi 
alimentari valgono 1.522 miliardi di 
euro per il 63,1% nel canale domesti-
co e per il restante 36,9% nella risto-
razione. Ma tra i Paesi la variabilità 
è significativa. In Germania la risto-
razione pesa meno del 30% sul tota-
le dei consumi alimentari, il 47,6% 
nel Regno Unito, il 53,6% in Spagna 
e addirittura il 59% in Irlanda. In Ita-
lia la quota si attesta al 35%, sei punti 
percentuali al di sopra della Francia. 
Dal punto di vista dei valori assoluti 
l’Italia è il terzo mercato della ristora-
zione in Europa dopo Regno Unito e 
Spagna. Sempre in Europa tra il 2007 
e il 2016 la contrazione dei consumi 
alimentari è stata di circa 8 miliardi 
di euro, quasi totalmente ascrivibile 
alla ristorazione. Una dinamica esat-
tamente opposta a quella registrata in 
Italia, dove la contrazione degli ali-
mentari è quasi totalmente riconduci-
bile al canale domestico. Tra il 2007 
e il 2016 la ristorazione in Spagna e 
Regno Unito ha perso rispettivamen-
te 11 e 3,7 miliardi di euro.

Non mancano le ombre
E’ però sempre Stoppani a frenare gli 
eccessivi entusiasmi. “Non mancano, 
tuttavia, le ombre”, aggiunge infatti. 

“Il numero di imprese che chiudono 
resta elevato -prosegue- e la produt-
tività rimane sotto ai livelli toccati 
prima della crisi”. Nel dettaglio, nel 
2016 hanno avviato l’attività 15.714 
imprese, mentre circa 26.500 l’hanno 
cessata, con un saldo negativo per ol-
tre 10mila unità. Nei primi nove me-
si del 2017 hanno avviato l’attività 
10.835 imprese, mentre 19.235 l’han-
no cessata determinando un saldo ne-
gativo pari a 8.400 unità. Tra gli altri 
“talloni d’Achille” resta assai doloro-
so quello della produttività: se l’Italia 
sconta un tasso di crescita in sostan-
ziale stagnazione da circa un decen-
nio, lo stato della ristorazione appa-
re ancor più problematico: fatto cento 
il valore aggiunto per unità di lavoro 
riferito all’intera economia, alberghi 
e ristoranti si attestano al 63, ovvero 
il 37% al di sotto del valore medio. 
La produttività delle imprese della ri-
storazione non soltanto è bassa, ma 
anziché crescere si riduce, e attual-
mente è al di sotto di quasi sei pun-
ti percentuali rispetto al livello rag-
giunto nel 2009. Conclude Stoppani: 
“Diventa difficile in queste condizio-
ni trovare le risorse per investire e per 
fare quelle innovazioni di cui il set-
tore ha grande bisogno. Anche i re-
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centi provvedimenti approvati con la 
legge di bilancio 2018, in particolare 
quello sui distretti del cibo, che ve-
dono emarginato il ruolo della Risto-
razione, nonostante i titoli e i nume-
ri che esprime, esclusa dalle utilità 
e dai contributi inseriti nel provve-
dimento, con il rischio aggiuntivo di 
ulteriore dequalificazione, vista l’e-
stensione della somministrazione di 
cibi alle imprese agricole, anche in 
forma itinerante”.

La demografia 
dei pubblici esercizi
Dal rapporto, poi, si evincono altri da-
ti interessanti, ad esempio quelli de-
mografici: secondo le ultime rilevazio-
ni di Fipe negli archivi delle Camere 
di Commercio Italiane risultano atti-
ve 329.787 imprese di ristorazione. La 
Lombardia è la prima regione per pre-
senza di imprese del settore, con una 
quota sul totale pari al 15,4%, seguita 
da Lazio (10,9%) e Campania (9,5%). 

La rete dei pubblici esercizi è dunque 
ampia e articolata sull’intero territorio 
nazionale, nei piccoli come nei grandi 
centri urbani. La ditta individuale resta 
la forma giuridica prevalente, in par-
ticolare nelle regioni del Mezzogior-
no dove la quota sul totale raggiunge 
soglie che arrivano ad oltre il 70% del 
numero complessivo delle imprese at-
tive (è il caso della Calabria). Le so-
cietà di persone si confermano invece 
opzione diffusa di organizzazione im-
prenditoriale nelle aree settentrionali 
del Paese. Il 32,4% delle imprese è at-
tiva come società di persone, mentre la 
quota delle società di capitale è di po-
co al di sopra del 12%. In tale contesto 
merita una segnalazione il 12,3% della 
Lombardia al Nord, il 26% del Lazio 
al Centro e il 14,7% della Campania 
al Sud. Alle altre forme giuridiche che 
ricomprendono, ad esempio, le coope-
rative, va la quota residua dell’1,2%. I 
ristoranti in particolare ammontano a 
177.241 unità. Il consolidato sorpas-
so dei ristoranti sul bar è il risultato 
di un’evoluzione del mercato che si 
è accompagnata al cambiamento del 
sistema delle regole grazie alle quali 
gli imprenditori privilegiano di quali-
ficarsi come ristoranti, anziché bar, per 
disporre di meno vincoli nello svolgi-
mento dell’attività.

Forti sul prodotto, deboli 
nel marketing: l’uso della 
tecnologia 
Altri chiaroscuri se il pubblico eserci-
zio risulta in generale un settore forte 
sul prodotto (scelta e preparazione del-
le materie prime), si rivela però mol-
to debole sulla gestione, il marketing 
e l’innovazione, sia nel back office che 
nel front office. Solo il 40% delle im-
prese di ristorazione utilizza strumenti 
di gestione dei processi interni. Si trat-
ta prevalentemente di applicazioni per 
la gestione delle comande (17%) o di 
soluzioni per la fatturazione elettro-
nica (13%). Appena il 7% ricorre al-
le tecniche del cosiddetto menu engi-
neering e il 6% ad applicazioni per la 



21

FEBBRAIO
2018

OCCHIELLO   TERZA PAGINA  

gestione on line delle prenotazio-
ni. Per quanto riguarda la tecnolo-
gia di relazione con il cliente risul-
ta evidente come l’attività in cui i 
ristoratori risultino più digitali sia 
quella che ha a che fare con le re-
censioni. L’81% legge le recensio-
ni sui siti e il 27%, pochi per la ve-
rità, spinge i clienti a scrivere re-
censioni. Il 41% dei ristoranti non 
ha alcun account social.

La struttura
Un cenno, ora, sulla struttura del 
Rapporto: la prima parte del lavoro 
è dedicata all’analisi del contesto 
macroeconomico soprattutto per 
ciò che riguarda la dinamica dei 
consumi sia nel complesso dell’e-
conomia che nello specifico della 
ristorazione. Particolare interesse 
riveste la sezione sull’Europa attra-
verso cui è possibile seguire il po-
sizionamento dell’Italia nel più va-
sto panorama europeo dei consumi 
alimentari fuori casa. La seconda 
parte si occupa di osservare, inve-
ce, struttura e dinamica imprendi-
toriale utilizzando gli archivi delle 
Camere di Commercio. Stock del-
le imprese, natalità e mortalità so-
no i principali fenomeni osserva-
ti. La forte vocazione territoriale 
delle imprese di pubblico esercizio 
ha suggerito di presentare le infor-
mazioni almeno a livello regionale. 

Nella terza parte ci si è concentra-
ti sulle performance economiche 
del settore misurando valore ag-
giunto, occupazione e produttivi-
tà. L’illustrazione delle dinamiche 
strutturali di medio-lungo termine 
si accompagna alla presentazione 
di valori aggiornati ed al monito-
raggio della congiuntura per mezzo 
dell’osservatorio trimestrale della 
Federazione. Ampio spazio viene 
dato alla dinamica dei prezzi nel 
corso dell’ultimo anno sia in termi-
ni di variazioni che di livello con 
un approfondimento su base regio-
nale. Il lavoro si chiude con l’ana-
lisi dei comportamenti di consumo 
fuori casa effettuata per mezzo di 
un’indagine CATI i cui principa-
li obiettivi sono stati quelli di mi-
surare il livello di accesso al ser-
vizio ed i modelli di consumo e di 
spesa seguendo il consumatore nel-
le diverse occasioni della giornata, 
dalla colazione della mattina alla 
cena. L’edizione di quest’anno fa 
il punto, in termini di approfondi-
mento, su alcuni temi di attualità 
del settore come credito, tecnolo-
gia ed buoni pasto.

  L’identikit dell’avventore-tipo
L’indicatore dei consumi fuori casa (ICEO) aumenta nel 2017 dello 0,3% 
passando da 41,8% a 42,1%. Sono oltre 39 milioni le persone che consu-
mano pasti fuori casa così segmentate:
• 13 milioni di heavy consumer, coloro che consumano 4-5 pasti fuori ca-
sa a settimana. Per lo più uomini di età compresa tra i 35 e i 44 anni e re-
sidenti al Nord Ovest;
• 9,7 milioni di average consumer, quelli che consumano almeno 2-3 pasti 
fuori casa a settimana. In prevalenza uomini di età compresa tra i 18 e i 
24 anni e residenti nel Centro Italia;
• 16,5 milioni di low consumer, che consumano pasti fuori casa 2-3 volte al 
mese. Sono in prevalenza donne di età superiore ai 64 anni, residenti nel-
le regioni del Nord Italia.
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Improvvisarsi? Ormai è impossibi-
le. La formazione, e l’aggiornamento 
continuo, sono diventati requisiti es-
senziali nel settore dei servizi, e nei 
servizi ricettivi in particolare. 

Un’eccellenza nei servizi 
formativi
Lo sanno bene dalle parti del Capac, 
polo formativo della Confcommercio 
milanese, più precisamente il Politec-
nico del Commercio e del Turismo con 
sede a Milano che dal 1961 rappresen-
ta un’eccellenza nell’ambito dei ser-
vizi formativi, orientativi e al lavoro 
personalizzati, diretti sia alla persona 
sia alle imprese e alle associazioni di 

categoria. Già la struttura fa impres-
sione: un palazzo, anzi due, affacciati 
su viale Murillo (il più piccolo ospita 
ora la Scuola Superiore del Commer-
cio del Turismo dei Servizi e delle Pro-
fessioni), con 15mila metri quadrati 
di spazio, 43 aule e 1700 di laborato-
ri di altissimo livello con cucine, for-
ni di ogni tipo, macchinari e strumen-
ti modernissimi per cucina, pasticce-
ria, panetteria, gelateria, pizzeria, sa-
la bar, sala ristorante, caffetteria, show 
cooking eccetera. C’è tutto per lavo-
rare nella ristorazione, e non a caso 
il Capac fa anche catering di altissi-
mo livello per convegni, eventi, fiere, 
mostre e manifestazioni e da poco ha 
cominciato con il coworking metten-
do a disposizione i propri strumenti e 
laboratori per ex studenti con l’ambi-
zione di mettersi in proprio. 

Gli obiettivi
Tra le missioni: promuovere, sviluppa-
re e perfezionare la preparazione tec-
nico professionale, a qualsiasi livel-
lo, degli operatori e degli addetti al 
commercio e ad altre attività terziarie; 
promuovere nel settore formativo ini-
ziative innovative idonee a sviluppare 
e riconoscere la professionalità degli 
operatori e degli addetti al settore del 
terziario e del terziario avanzato; pro-
muovere l’aggiornamento, il perfezio-
namento tecnico e culturale dei qua-
dri intermedi e dei dirigenti del com-
mercio e del turismo; svolgere attività 
di studio, informazione e documenta-
zione sui problemi del commercio e 
del turismo nonché sulla situazione di 
mercato e sulla dinamica dei consumi; 
promuovere e sviluppare l’analisi dei 
fabbisogni formativi nel settore terzia-

capac, alta formazione nei servizi 
anche alberghieri
Valorizzare il passato, formare il 
presente, costruire il futuro delle 
persone, con le persone. La mis-
sione del Capac, Politecnico del 
Commercio e del Turismo con 
sede a Milano, è quella di valo-
rizzare, accrescere e finalizzare 
le competenze professionali lun-
go tutto l’arco della vita lavora-
tiva. Il settore dell’ospitalità al 
centro dell’offerta formativa, dal 
post-obbligo alla specializzazio-
ne dei professionisti in età adul-
ta. Il progetto Its Innovaturismo.

di Simone Finotti
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rio, realizzando analisi di ruolo e pro-
getti di intervento mirati, in costante 
sinergia con le parti sociali, le imprese 
del settore e in collaborazione con la 
Scuola Superiore del Commercio, del 
Turismo dei Servizi e delle Professio-
ni; diffondere le tecniche aggiornate 
di organizzazione e gestione azienda-
le; collaborare con enti aventi analo-
ghi scopi istituzionali, sia in Italia che 
all’estero, per meglio assicurare lo svi-
luppo della formazione professionale 
e l’occupabilità nel settore terziario.

Una realtà dinamica
“Siamo una realtà storica ma estrema-
mente dinamica –sottolinea il Diretto-
re Generale Stefano Salina-. La Fon-
dazione è nata nel 1961 dall’Unione 
Commercianti della Provincia di Mi-
lano con l’adesione, quali Enti fonda-
tori, della Camera di Commercio di 
Milano, del Comune e della Provincia 
di Milano, della Fondazione Cariplo, 
dell’Ente Autonomo Fiera di Milano, 
del Ministero del Lavoro e della Pre-
videnza Sociale. La volontà, al tempo, 
era quella di far nascere un soggetto 
che si occupasse di tutta la formazio-
ne nel comparto commercio, turismo, 
servizi e professioni, un mondo nuo-
vo che allora si affacciava: era l’epo-
ca del boom e c’era bisogno di questo 
tipo di formazione”. 

Il Capac oggi
Oggi le cose sono cambiate, ma il suc-
cesso è il medesimo: “Negli ultimi an-
ni abbiamo riposizionato il Capac su tre 
principali macroaree di intervento: ini-
ziamo con quella che riguarda i giova-
ni, in particolare gli inoccupati. Qui ci 
muoviamo principalmente nella filiera 
del food and beverage e offriamo per-
corsi di tre anni più uno nel post obbli-
go. Siamo a quota 850 allievi/anno con 
sistema dotale finanziato da Regione 
Lombardia; poi c’è un’area, più arti-
colata, dedicata a professionisti che già 
operano nel settore, con percorsi sera-
li per chi vuole specializzarsi, riorien-
tarsi, aggiornarsi e innalzare il proprio 

livello, e qui siamo a 500-600 persone 
all’anno con corsi a pagamento alla fi-
ne dei quali viene rilasciata la certifi-
cazione delle competenze. Si tratta di 
corsi molto seguiti, perché interessan-
ti e legati alla realtà professionale del 
settore, alla vita di tutti i giorni: ricor-
do il successo delle lezioni con l’inter-
vento dei Nas, che hanno spiegato nel 
dettaglio come avviene un’ispezione, 
quali sono i “peccati veniali” e invece 
le cose da non sbagliare. Oppure le le-
zioni sulla corretta conservazione dei 
cibi, che interessano molto la micro-
economia dei ristoranti e delle cucine. 

Formazione anche 
on demand
Sempre sugli adulti, c’è poi la parte 
di formazione continua, che attraverso 

il fondo sociale e fondi professionali 
o commesse aziendali on demand (o 
dall’azienda o da comparti che richie-
dono aggiornamento), con corsi o in-
terventi formativi costruiti ad hoc: in 
tutto siamo sui 2mila corsisti all’anno, 
fra corsi o microcorsi finanziati in va-
rio modo, dal Fondo sociale europeo a 
fondi interregionali alle stesse aziende. 
La terza macrosezione è quella incar-
dinata sul tema lavoro: attraverso gli 
strumenti classici di Garanzia giovani, 
dote unica lavoro e certificazione del-
le competenze facciamo un’operazio-
ne di matching fra esigenze aziendali 
e ricerca di occupazione, con presele-
zione interna e incontro domanda-of-
ferta. Ci occupiamo noi di individuare 
e indicare alle aziende il sistema più 
idoneo per l’inserimento nel mondo 

Stefano Salina, 
Direttore Generale 
del Capac
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del lavoro: parliamo anche di contrat-
ti pagati per le ore di lavoro svolte in 
azienda, e molto spesso rinnovati alla 
scadenza. Attualmente interloquiamo 
con qualcosa come 600 aziende, con 
700/750 persone”. 

Professionisti al servizio 
della formazione
Tutti questi servizi sono forniti trami-
te l’attuazione di percorsi di gruppo o 
di attività personalizzate, destinati ad 
assicurare il soddisfacimento dei biso-

gni formativi, di orientamento e di ac-
compagnamento al lavoro espressi dai 
clienti, nella loro qualità di persone, 
cittadini, lavoratori e/o imprenditori. 
Tutti questi obiettivi strategici e tecni-
co-operativi sono raggiunti dal Capac 
grazie ad un team di collaboratori in-
terni e professionisti esterni e alla col-
laborazione con una rete di partner di 
alto livello. E i docenti? “Attualmente 
il Capac impiega circa 80 dipendenti e 
500 collaboratori esterni. Come real-
tà privata possiamo stipulare contratti 

con professionisti anche di alto livello, 
che danno davvero un valore aggiun-
to alla nostra offerta formativa. Da noi 
sono passati giovani talenti come chef, 
pasticceri e altre figure che poi hanno 
fatto molta strada, ne siamo molto or-
gogliosi ed è uno dei motivi del nostro 
successo. I nostri iscritti sanno che qui 
trovano professionalità vere e si for-
mano in modo concreto ed efficace”.

L’Its Innovaturismo
Ma siccome il Capac non riposa su-
gli allori, le iniziative si susseguono 
a ritmo molto serrato. Fra le ultime 
in ordine di tempo ce n’è una dedica-
ta nello specifico al mondo alberghie-
ro: “Il Capac –dice Sabrina Minetti, 
responsabile corsi di Innovaturismo, 
con un importante ruolo di progetta-
zione dei corsi per il Capac- è socio 
fondatore della Fondazione Its Inno-
vaturismo, che realizza percorsi per il 
conseguimento di un diploma ministe-
riale di specializzazione tecnica supe-
riore. Innovaturismo sviluppa progetti 
nella filiera del turismo e delle attività 
culturali. Il Capac si è fatto allo scopo 
promotore di una rete di partner fra cui 
enti locali, enti di formazione, univer-
sità (in questo caso l’Università Catto-
lica), aziende alberghiere, ecc. Questa 
fondazione svolge una serie di attività 
fra cui la creazione di tecnici specializ-
zati nel settore dell’hotellerie, che so-
no i futuri hotel manager o manager di 
funzione. Il Tecnico Superiore per la 
gestione e lo sviluppo di strutture al-
berghiere è in grado di presidiare tutti i 
processi gestionali di un albergo (Am-
ministrazione e gestione delle struttu-
re ricettive ed alberghiere, Marketing, 
Food & Beverage Management, Room 
Division, Customer Care)”. 

Da governante 
a “room division”
Nello specifico ad esempio si può di-
ventare capogovernante o responsabili 
Room Division, sovrintendere dunque 
a tutte le operazioni di allestimento, 
personalizzazione e pulizia delle ca-
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mere. La durata del Corso è biennale, 
durante il quale sono previste 2000 ore 
totali (1200 ore di attività di laborato-
rio e d’aula e 800 ore di tirocinio in 
aziende di settore). Fra le competen-
ze: analizzare ed interpretare il merca-
to dei servizi alberghieri sia in termini 
di concorrenza che di domanda effetti-
va e potenziale; organizzare e gestire 
le relazioni funzionali tra i diversi re-
parti di una struttura alberghiera (ro-
om division, food&beverage, ecc.) se-
condo parametri di efficienza, effica-
cia e qualità e pianificarne i processi 
produttivi e le soluzioni organizzative; 
definire e coordinare i rapporti con for-
nitori e clienti, interni ed esterni; or-
ganizzare e pianificare attività di pro-
mozione e commercializzazione, uti-
lizzando anche strumenti di marketing 
e web marketing e definire e monito-
rare le strategie di fidelizzazione del-

la clientela e la customer satisfaction; 
definire, pianificare e verificare strate-
gie di revenue management; definire, 
pianificare e verificare un piano della 
qualità dei servizi; organizzare e ge-
stire il sistema di gestione per la sicu-
rezza dei lavoratori all’interno della 
struttura alberghiera in qualità di Re-
sponsabile del Servizio di Prevenzione 
e Protezione. Alla fine viene rilasciato 
il diploma di Tecnico Superiore di V° 
livello EQF per la Gestione di Strut-
ture Turistico Ricettive. 

Corsi per housekeeper, 
vere “padrone di casa”
“Inoltre - continua Minetti - come tutte 
le fondazioni Its, possiamo occuparci 
anche di studiare le esigenze del mon-
do del lavoro e i fabbisogni di compe-
tenze da parte del mondo delle impre-
se formulando progetti formativi per-

sonalizzati, sia per le imprese, sia per 
i singoli privati. In questo senso pro-
prio in questo periodo abbiamo lan-
ciato due iniziative finanziate da Do-
te Unica Lavoro per cameriere ai piani 
e facchini d’hotel, figure che devono 
avere competenze non solo tecniche, 
ma anche relazionali non da tutti. Si 
tratta di corsi che realizziamo in colla-
borazione con un’azienda specializza-
ta proprio nell’outsourcing alberghie-
ro. Per i loro hotel clienti abbiamo an-
che lanciato corsi privati per houseke-
eper, con corsi completi di 300 ore o 
di aggiornamento di 48 ore”. 
Anche questa è una figura che sem-
pre di più si considera centrale, per-
ché in molti alberghi è la vera “padro-
na di casa”. 
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Partiamo dal Glion Institute of Higher 
Education (www.glion.edu): fondata 
nel 1962, è una delle più importanti e 
prestigiose università private al mon-
do specializzate nella formazione ma-
nageriale nel settore dell’ospitalità con 
corsi per neo diplomati, laureati e pro-

fessionisti. Ha sede in Svizzera, è va-
lutata una tra le Top 3 schools al mon-
do e fa parte del circuito LHE Laure-
ate Hospitality Education, rete inter-
nazionale di scuole leader nel settore 
dell’hospitality management. D’accor-
do, ma che c’entra con la rivoluzio-
ne tecnologica in ambito alberghie-
ro? C’entra eccome, perché proprio da 
qui, nelle verdeggianti vallate elveti-
che, echeggia un grido che non si può 
ignorare: la tecnologia è e sarà sem-
pre più importante nel settore alber-
ghiero. Chi vorrà sopravvivere, e fare 
affari, deve metterselo bene in testa. E 
al Glion hanno dato il buon esempio 
partendo con un progetto ultra innova-
tivo di formazione digitale rivolto pro-
prio ai professionisti dell’hospitality. 

Il Laboratorio di Marriott
Ma la parola, ora, passa a veri e propri 
colossi planetari dell’ospitalità e della 
tecnologia. Prendi Marriott, poi prendi 
Samsung e Legrand. Metti tutto insie-
me, e il risultato non potrà che essere 
straordinario. Ci riferiamo al laborato-
rio IoT Guestroom Lab: ha il compi-
to specifico di creare la camera d’al-
bergo intelligente, in grado di venire 
incontro alle esigenze dei clienti –dei 
ben 30 brand del Gruppo- risponden-
do ai loro comandi. In breve, assiste-
remo alla metamorfosi della camera 
d’albergo in un vero e proprio “assi-
stente virtuale”: il che significa poter 
gestire virtualmente dalle operazioni 
semplici, come avere una sveglia, se-
guire una lezione di yoga con specchi 
interattivi, a quelle che richiedono in-
terventi dall’esterno come, giusto in 
tema, prenotare un’attività extra, o mi-
rata, di pulizia. 

Dalla sveglia alla doccia, 
senza escludere le pulizie
Mentre dal proprio profilo cliente si 
potrà personalizzare, con comandi vo-
cali o app ad hoc, la temperatura della 
doccia. Tre i mesi di sperimentazione, 
passati i quali le aziende analizzeran-
no i risultati e se necessario corregge-
ranno il tiro e implementeranno altre 
innovazioni. L’obiettivo resta comun-
que quello di una camera intelligente, 
dotata di molteplici sistemi e appara-
ti IoT responsive in grado di comuni-
care tra loro per migliorare il servizio 
agli ospiti e ottimizzare le operazio-
ni che vengono fatte in albergo. Si sta 
lavorando per un futuro in cui i pro-
prietari alberghieri possano contare su 
soluzioni end-to-end senza interruzio-
ni, trasparenti e flessibili, che richie-
dano apparecchiature minime e in cui 
gli ospiti possano godere di un’espe-
rienza integrata. 

Dalla realtà aumentata 
a quella virtuale: 
un’esperienza integrata
Sistemi che incideranno positivamen-
te anche sulle operazioni in hotel mi-
gliorando l’efficienza della struttura, 
consentendo, per esempio, al persona-
le di fornire servizi all’orario richiesto 
dal cliente. La parola d’ordine sembra 
essere personalizzazione: ormai nel-
le nostre vite tutto è personalizzato, e 
anche l’esperienza alberghiera non de-
ve fare eccezione. Sempre Marriot, fra 

“flash forward” hotel: 
ecco altri scenari futuribili
Prosegue il nostro scatto in avan-
ti nel tempo alla scoperta di come 
saranno gli hotel di domani. E’ fre-
sca la notizia che la catena alber-
ghiera Marriott in collaborazione 
con Samsung e Legrand sta rea-
lizzando un ambizioso progetto 
che punta sull’automazione del-
la camera d’albergo. Ma ormai 
l’albergo 4.0 è una realtà un po’ 
ovunque: dai beacon alle stanze 
digitali, dagli assistenti virtua-
li all’uso intelligente dei cloud, 
dalla Vr ai nuovi Crm, fino ai si-
stemi di prenotazione snelli ed ef-
ficacissimi: è una pioggia di no-
vità da fantascienza. 

di Giuseppe Fusto
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l’altro, sta puntando parecchio anche 
sulla realtà virtuale con Vroom Servi-
ce, un servizio che permette agli ospi-
ti di ordinare dei visori VR nella loro 
stanza e lasciarsi andare alle emozioni. 
In questo modo, i più attenti lo avran-
no già sentito, il tour operator Thomas 
Cook Group ha registrato un aumen-
to del 190% delle entrate grazie a una 
campagna con visori VR che utilizza 
una simulazione di un viaggio in eli-
cottero sopra Manhattan.

Geo-targeting e beacon
A proposito: un’altra frontiera è rap-
presentata dalla geolocalizzazione: la 
geo-technology fornisce informazioni 
sulla posizione dell’utente raccolte da 
servizi o dispositivi come le piattafor-
me social o gli smartphone e può aiu-
tare a far arrivare messaggi targettizza-

ti alle persone nelle vicinanze. Si trat-
ta di strumenti molto importanti per 
gli hotel, ma anche ristoranti e bar, se 
si tiene presente che il 94% della spe-
sa è ancora sostenuta in loco. Ed ecco 
che la geolocalizzazione può rivelar-
si utilissima per intercettare potenziali 
clienti che si trovano nelle vicinanze. 
Anche le antennine beacon, disposi-
tivi che utilizzano la tecnologia blue-
tooth e che comunicano con i sistemi 
operativi iOS e Android, possono es-
sere utilizzate con profitto come leva 
promozionale inviando notifiche pu-
sh se il potenziale cliente si trova nel-
le vicinanze.

Come ti cambio il Crm
Una ulteriore tendenza da non sotto-
valutare è rappresentata dai nuovi si-
stemi di Customer Relationship Ma-

nagement, che si spingono ben oltre 
la semplice registrazione dei dati del-
la clientela, e utilizzano gli smart data 
per coccolare il cliente: dall’happy bir-
thday agli ordini dei drink, dalla scan-
sione sui social al benvenuto. 
Il lavoro intelligente sui social, fra 
l’altro, dà sempre i suoi frutti, perché 
è lì che la stragrande maggioranza dei 
clienti posta foto, commenti e conte-
nuti interessanti per il brand. Come si 
sa, dai social si ricavano messi infini-
te di informazioni che possono rivelar-
si utilissime per testare nuovi prodot-
ti, eventi, pacchetti e offerte. Intanto, 
grazie ad interfacce fisiche e digitali, 
sarà possibile offrire ai clienti la pos-
sibilità di aggiungere una playlist vir-
tuale con la loro musica preferita. Fra 
le app più usate: SecretDJ, Startle e 
TouchTunes.

  Squarci sul futuro in mostra a Bolzano
All’ultima edizione di Hotel, manifestazione dedicata proprio all’innovazione dell’hotellerie svoltasi 
in ottobre a Bolzano, erano presenti diverse start-up innovative del settore. E’ il caso di Travelcircus, 
che offre “fughe” esclusive. Curiosando in giro, si poteva trovare Manet, un servizio composto da uno 
smartphone personalizzato (per l’ospite) e da un pannello web (per l’hotel) che funge da vero e pro-
prio assistente di viaggio personalizzato. Sempre per i viaggi è pensato Wikifriend, che si occupa di 
prenotazioni e assistenza in tempo reale, mentre per entrare in camera a colpi di smartphone c’è Flexi-
pass Keyless Mobile Access, che rende l’operazione facile e rapida. Per hotel e catering c’è Wesual, un 
software per marketing digitale intelligente. Combinare pubblicità luminosa e gastronomia è semplice, 
con Ledovation, così come Seatris rende possibile gestire al meglio prenotazioni di tavoli. Ce n’è anche 
per la gestione del personale, con Planery, e non ultimi i pagamenti, grazie a Ready2order. Ma il futu-
ro non finisce qui: ne sapremo senz’altro di più alla prossima edizione di Hotel, in calendario dal 15 al 
18 ottobre 2018 sempre a Fiera Bolzano.
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Una settantina di pagine in una ve-
ste sobria ed elegante per sviscerare 
un argomento tanto importante quan-
to ancora non esaustivamente trattato 
sul versante della pulizia professiona-
le: stiamo parlando della nuova gui-
da realizzata dai rivenditori della pu-
lizia professionale AfidampCom: “La 
pulizia nella ristorazione”, presentata 
all’ultima edizione di Host. 

Un manuale tecnico 
fatto da esperti
Un manuale tecnico come quelli già 
editati da AfidampCom, ma realizza-
to completamente ex novo, con grande 
impegno e professionalità, da un grup-
po composto da distributori. Non so-
lo: l’impostazione della guida ha avuto 
l’avallo iniziale dei cuochi professio-
nisti dell’associazione APCI - Asso-
ciazione Cuochi Professionisti Italia-
ni, con cui l’associazione dei “Com” 
del cleaning ha stretto una solida col-
laborazione nell’ambito del progetto 
“Obiettivo apprendistato”, promosso 
proprio da APCI.

Motivazioni e scopi
In apertura del manuale troviamo una 
parte introduttiva di tipo discorsivo, in 
cui si dettagliano scopi e campi d’ap-
plicazione del manuale. Vi si sottoli-
nea, in particolare, che i rischi di tos-

sinfezioni, gli ambienti di lavoro po-
co puliti, la scarsa formazione degli 
operatori, la limitata manutenzione, 
le possibili infestazioni da roditori e 
da insetti sono solo alcuni dei proble-
mi che deve fronteggiare la ristorazio-
ne professionale quando non vengono 
rispettate le corrette prassi igieniche. 

Pulire, un’operazione 
fondamentale
Pulire infatti è un’operazione fonda-
mentale, di grande importanza e non 
semplice, che contribuisce a garantire 
la sicurezza alimentare ed è finalizzata 
ad eliminare lo sporco generato duran-
te il processo produttivo, riducendo il 
rischio di contaminazione secondaria 
sugli alimenti. In quest’ottica, il ma-
nuale si prefigge di fornire indicazioni 
utili a chi opera nel settore della risto-
razione, a chi si occupa direttamente 
delle pulizie e a chi ha il compito di 
organizzare e gestire il servizio di puli-
zia. Si tratta di uno strumento metodo-
logico di carattere generale, che ogni 
realtà deve adattare alle proprie carat-
teristiche. I contenuti dell’opera sono 
particolarmente indicati per chi deve 
occuparsi delle pulizie che riguardano 
due ambienti principali, la cucina e la 
sala, e raccolgono la base di nozioni 
e informazioni indispensabili per ela-
borare e descrivere un piano Haccp. 

Impostazione per ambienti, 
temi e schede
Sfogliando le pagine, ci si rende im-
mediatamente conto che l’impostazio-
ne della guida è molto tecnica, strut-
turata per temi, ambienti e schede. Ad 
esempio, se mi serve approfondire la 
pulizia della cappa o del piano cottu-

la pulizia nella ristorazione, 
la preziosa guida di afidampcom

di Simone Finotti

La nuova Guida “La pulizia nel-
la ristorazione” va ad arricchire 
la già corposa collana delle guide 
tecniche AfidampCom. Una set-
tantina di pagine impostate a sche-
de, ambienti e temi dedicate a tut-
ti coloro che operano nel campo 
della ristorazione professionale. 
Ecco il dettaglio degli argomen-
ti affrontati.
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ra, ci sono schede apposite da consul-
tare per approfondire le varie moda-
lità operative. Insomma, come negli 
altri casi, anche qui si tratta di un ma-
nuale per professionisti, in questo ca-
so operatori che ogni giorno, sul cam-
po, si trovano ad avere a che fare con 
problemi igienici legati alle superfici 
a contatto con alimenti. 

Un prezioso strumento di sintesi
Si tratta di un prezioso strumento di 
sintesi che aiuta ad orientarsi tra le mi-
gliori soluzioni per la pulizia e la sani-
ficazione in un’ottica di semplificazio-
ne delle operazioni, riduzione di tempi 
e costi, rispetto dell’uomo e dell’am-
biente. Attraverso schede semplici ed 
intuitive, il libro spiega passo per pas-
so le procedure da seguire, mettendo 
in guardia dagli errori più comuni at-
traverso un linguaggio semplice e im-
mediato. Una pratica guida all’igiene 
adatta a chi “parte da zero”, ma vali-
dissima anche per i più esperti e adat-
ta anche come materiale didattico per 
gli studenti degli istituti alberghieri.

Dai concetti generali 
al particolare
Nello specifico, si parte dalla defini-
zione di concetti generali: che cos’è 
la pulizia, qualche nozione di chimi-

ca, qualche approfondimento sulle va-
rie tipologie di sporco. Non manca una 
prefazione alle operazioni di pulizia, 
con un focus sulle pratiche generali 
corrette e sorrette in ambito cucina/ di-
spensa/ mensa/ magazzino. Ogni sche-
da, poi, è specificamente dedicata ad 
una pratica. Significativo che si par-
ta dal lavaggio delle mani, presuppo-
sto igienico essenziale per chi lavora a 
contatto coi cibi. Si passa poi alla sa-
nificazione del pavimento, di pareti e 
porte. La detersione di vetri non a con-
tatto diretto con i cibi è l’oggetto della 
scheda seguente, poi si prosegue con 
una lunga serie di operazioni di sani-
ficazione: dei macchinari, dei piani di 
lavoro, di taglieri, coltelli e utensili, 
delle lampade, degli impianti aerauli-
ci, delle vetrine per cibi, dei lavandini, 
degli scarichi e delle celle frigorifere. 

Il reparto cottura
Per quanto concerne il reparto cottura, 
eccoci alla pulizia dei forni, dei girar-
rosti o di componenti particolari come 
la griglia del churrasco. Si passa poi 
alle piastre, ai fuochi, alla friggitrice 
e al cuocipasta, prima di arrivare a co-
me sanificare armadi e ripiani per ali-
menti. Non bisogna dimenticare i con-
tenitori per i rifiuti, le cappe, le lava-
stoviglie e il controllo degli infestanti.

Bagni e zone spogliatoio
Anche ristoranti e cucine hanno un 
bagno, o una zona spogliatoio, e an-
che qui un’importanza centrale è quel-
la del lavaggio delle mani. Le schede 
ripercorrono di nuovo tutte le opera-
zioni necessarie: sanificazione del pa-
vimento, delle pareti e porte, degli ar-
redi, poi di docce e lavabi, della tazza 
wc, dei vetri, delle lampade, degli im-
pianti aeraulici, degli scarichi. 

Somministrazione cibi
E dove si somministrano i cibi? Anche 
qui ci sono pavimenti, pareti lavabili, 
porte, vetri, arredamenti di servizio, 
arredamenti di sala, accessori del ta-
volo, svuotavassoi, bancone bar, cas-
sa, controsoffittature, pedana del ban-
cone da sanificare, e AfidampCom ci 
insegna come. Si chiude con barriere 
antisporco, dosaggio dei prodotti chi-
mici, valutazione dell’efficacia di un 
prodotto chimico, pulizia di tubature 
di scarico e pozzetti attraverso attiva-
tori biologici, strumenti di controllo e 
Haccp, manutenzione e conservazione 
delle attrezzature e cenni progettuali. 
Corredano le varie schede specchietti 
contenenti “L’opinione dell’esperto”, 
con indicazioni operative, dettaglia-
te per punti, su ciò che si deve fare e 
quello che, invece, è meglio evitare. 
Non mancano “warning” e indicazio-
ni, laddove è necessario, su aspetti 
manutentivi. 

Per acquistare la Guida: www.af idamp.it
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Eh sì, il tempo passa in fretta. I nuo-
vi Criteri Ecolabel per le strutture 
ricettive, i primi Ecolabel dedicati 
a un servizio e non a un prodotto, 
compiono un anno anche se sembra 
ieri. E proprio mentre sta per certi-
ficarsi la prima struttura, e si avvi-
cina a grandi passi (è attesa per set-
tembre) la scadenza delle licenze at-
tualmente in vigore, l’Ispra- Istituto 
Superiore per la Protezione e la Ri-
cerca Ambientale predispone e pub-
blica la versione italiana del Manua-
le utente. 

Il Manuale utente di Ispra
È infatti ora disponibile, sul sito 
istituzionale dell’Ispra, la versio-
ne in lingua italiana del “Manuale 
utente” relativo alla Decisione (UE) 
2017/175 del 25 gennaio 2017 (in 
breve, i Criteri Ecolabel per il Tu-
rismo). Lo User Manual costituisce 
una guida per il richiedente che deve 
predisporre il dossier tecnico da al-
legare alla domanda di certificazione 
della propria struttura ricettiva, aiu-
tandolo a compilare correttamen-
te tutte le dichiarazioni e la docu-
mentazione necessaria e ad attestare 
la conformità ai criteri previsti nella 

Decisione. Il manuale inoltre appro-
fondisce le modalità di applicazione 
dei criteri stessi, fornendo chiarimen-
ti e, dove necessario, esempi pratici. 

Importante la versione 
in italiano
“Per ogni decisione europea -spiega 
Gianluca Cesarei del Servizio Cer-
tificazioni Ambientali di Ispra- è pre-
vista la pubblicazione di un manua-
le utente con un riepilogo sintetico 
di ciò che devi inviare per richiedere 
la certificazione, con indicazioni sul 
format delle comunicazioni, spiega-
zioni su cosa fare. Nel caso dei ser-
vizi di ricettività turistica ci abbiamo 
tenuto in particolar modo alla versio-
ne in lingua italiana, perché tra i sog-
getti interessati ci sono anche tante 
piccole strutture come alberghi, bed 
& breakfast e così via che non cono-
scono l’inglese o lo conoscono male: 
per loro abbiamo riadattato e tradotto 

il manuale, che in sostanza spiega in 
maniera sintetica e semplice ciò che 
bisogna fare criterio per criterio. Fra 
l’altro proprio in questi giorni stiamo 
per attribuire la prima licenza con i 
nuovi criteri 2017 a un albergo di Co-
gne, in Valle d’Aosta”. 

Attenzione alla scadenza 
di settembre
Ma c’è anche un altro elemento a cui 
prestare molta attenzione: proprio 
quest’anno, il 25 settembre, scado-
no le licenze attualmente in vigore 
per il turismo. Ciò significa che chi 
ha queste licenze, e le vuole rinno-
vare, si dovrebbe iniziare a muovere 
per tempo. “Parliamo di più di 200 
aziende che potenzialmente potreb-
bero voler rinnovare - fa sapere Ce-
sarei -. A queste consiglio di iniziare 
a guardarsi Manuale, Decisione e co-
se da fare, altrimenti rischiano di non 
arrivare in tempo”. Fra l’altro, sem-
pre nella sezione Ecolabel del sito di 
Ispra è disponibile, in lingua italiana, 
anche il “Modulo di verifica”, il file 
in formato xls che schematizza tut-
te le informazioni richieste all’uten-
te per l’adeguata compilazione della 
domanda e permette inoltre il calco-
lo del punteggio associato ai criteri 
facoltativi necessario al raggiungi-
mento del numero dei punti mini-
mo a norma degli articoli 4 e 5 della 
Dec. 2017/175. 6/01/2018, mentre il 
16 gennaio scorso, sempre sul portale 
Ispra, è apparsa una “Rettifica della 
decisione (UE) 2017/175 della Com-
missione, del 25 gennaio 2017, che 
stabilisce i criteri per l’assegnazione 
del marchio ecologico Ecolabel UE 
alle strutture ricettive”.

ecolabel per le strutture ricettive, 
da ispra il manuale in italiano
A un anno dalla pubblicazione dei 
nuovi criteri Ecolabel sul Turismo, 
Ispra fa il punto su tutte le novi-
tà e mette a disposizione la ver-
sione italiana del Manuale Uten-
te che riepiloga in modo sintetico 
ma preciso tutti i passi da fare per 
richiedere (o rinnovare) il marchio 
europeo.

di Umberto Marchi
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mento termico, fonti idriche, tratta-
mento delle acque e smaltimento delle 
acque reflue (compresi i WC chimici), 
raccolta e smaltimento dei rifiuti, ma-
nutenzione e riparazione delle attrez-
zature, disposizioni in materia di sicu-
rezza e salute nonché tutte le disposi-
zioni legislative e regolamentari appli-
cabili nella zona per quanto riguarda 
i vincoli paesaggistici e la conserva-
zione della biodiversità; l’impresa è 
operativa e registrata conformemen-
te alla legislazione nazionale o locale 
e il personale è assunto e assicurato a 
norma di legge. 

Il Manuale nel dettaglio
Ma ora consideriamo con più atten-
zione il Manuale nella sua versione in 
italiano: dopo una parte introduttiva, 
che comprende scopo e definizione e 
supporto alla valutazione e verifica, si 
entra nel vivo dei 67 criteri per l’as-
segnazione del marchio Ecolabel UE 
alle strutture ricettive turistiche, ana-
lizzati punto per punto. I criteri sono 
distinti in criteri obbligatori, comuni a 
tutti gli alloggi, e criteri opzionali (con 
un punteggio massimo di 124 punti). 
Allo stesso tempo, tutti i criteri sono 
inclusi in diverse sezioni: Gestione ge-
nerale, Energia, Acqua, Rifiuti e ac-
que reflue e Altri criteri. Non è sempre 
semplice orientarsi, e il manuale, per 
l’appunto, aiuta il richiedente a forni-
re tutte le dichiarazioni, la documenta-
zione o altri elementi attestanti la con-
formità ai criteri, che possono prove-
nire dal richiedente stesso e/o dai suoi 
fornitori.

Come presentare 
le dichiarazioni
Le informazioni estratte dalle dichia-
razioni ambientali presentate secon-
do il sistema di ecogestione e au-
dit (EMAS) dell’Unione sono idonei 
mezzi di prova. Se necessario, gli or-
ganismi competenti possono chiede-
re documenti giustificativi aggiuntivi 
ed eseguire verifiche indipendenti. Gli 
organismi competenti effettuano una 
visita in loco prima di assegnare la li-
cenza Ecolabel UE e possono in segui-
to effettuare periodicamente verifiche 
di sorveglianza in loco durante il pe-
riodo di validità della licenza. Come 
prerequisito, i servizi soddisfano tutti 
i rispettivi obblighi giuridici del pae-
se in cui è ubicata la struttura ricettiva. 

Garanzie della struttura 
e del personale
In particolare è garantito quanto se-
gue: la struttura fisica rispetta le di-
sposizioni legislative e i regolamenti 
dell’Unione, nazionali e locali in ma-
teria di efficienza energetica e isola-

L’importanza della formazione
A tal fine, il personale deve aver sot-
toscritto un contratto nazionale scrit-
to, retribuito almeno a livello del sa-
lario minimo nazionale o regionale, 
negoziato mediante contrattazione 
collettiva (in assenza di contrattazio-
ne collettiva il personale è retribui-
to almeno a livello del salario mini-
mo nazionale o regionale) e deve os-
servare un orario di lavoro conforme 

Distribuzione delle licenze Ecolabel UE per il 
turismo in Italia (dati maggio 2017) e in Europa 
(dati marzo 2017)

Evoluzione temporale 
delle licenze Ecolabel 
UE in Italia rilasciate 
a strutture di 
ricettività turistica
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alla normativa nazionale. Il persona-
le inoltre deve essere adeguatamente 
formato per garantire l’applicazione 
delle misure ambientali e per sensi-
bilizzare il personale ad assumere un 
comportamento ecologico, conforme-
mente ai criteri applicabili obbligato-
ri e facoltativi. 

Verifiche e prove documentali
Il richiedente inoltre deve dichiarare 
e dimostrare la conformità del servi-
zio a tali requisiti, per mezzo di una 
verifica indipendente o di prove do-
cumentali, senza pregiudicare la nor-
mativa nazionale sulla tutela dei da-
ti (per esempio licenza di costruzio-
ne/autorizzazione, autorizzazione agli 
scarichi idrici, certificato di abitabi-
lità/agibilità, eventuale autorizzazio-
ne alla somministrazione di alimenti e 
bevande, dichiarazioni di tecnici pro-
fessionisti che spiegano come la legge 
nazionale e i regolamenti locali legati 
agli aspetti menzionati sono rispetta-
ti, copia della politica sociale scritta, 
copie dei contratti, dichiarazioni di re-
gistrazione del personale presso il re-
gime previdenziale nazionale, docu-
mentazione/registri ufficiali in cui fi-
gurano i nomi e il numero di addetti 
presso l’ispettorato o l’agenzia del la-
voro pubblico locale); possono inol-

tre essere condotte interviste casuali 
con il personale in occasione della vi-
sita in loco.

La politica ambientale
Alla base, in ogni caso, c’è l’adozione 
di una politica ambientale che stabili-
sca la direzione generale e l’impegno 
dell’organizzazione e fornisca un qua-
dro di azione per lo sviluppo di obiet-
tivi ambientali specifici. A questo pro-
posito, quando si elabora la politica 
ambientale, devono essere considerati 
alcuni fattori importanti allo scopo di 
ben rappresentare le attività, le priori-
tà e le preoccupazioni più rilevanti per 
il richiedente. È necessario assicurare 
che la politica si riferisca sia alle esi-
genze sia alla filosofia dell’azienda e 
comprenda gli aspetti ambientali più 
rilevanti. Operativamente parlando, si 
tratta di una dichiarazione creata per 
un ampio pubblico, quindi l’elabora-
zione e lo stile della politica richiedo-
no attenzione e il documento dovrebbe 
essere redatto in modo chiaro e preci-
so e occupare non più di una pagina.

Programma d’azione
Il programma d’azione dovrebbe fo-
calizzarsi sulle azioni e gli obiettivi 
finalizzati ad un miglioramento con-
tinuo dell’ambiente e deve essere ela-

borato almeno ogni due anni, tenendo 
conto dei requisiti fissati dalla presen-
te Decisione Ecolabel UE. I possibili 
obiettivi del programma d’azione do-
vrebbero includere i criteri facoltativi 
per il marchio comunitario Ecolabel 
che non sono stati ancora soddisfat-
ti. Il programma deve riportare i se-
guenti dettagli: chiara descrizione del-
le azioni; persona / Ufficio responsabi-
le dell’esecuzione dell’azione; budget 
previsto; risorse umane / consapevo-
lezza e formazione; scadenza prevista 
per il completamento. Le azioni e gli 
obiettivi possono anche essere fissati 
in base agli indicatori e ai parametri 
di eccellenza previsti dal documento 
di riferimento sulle migliori pratiche 
di gestione ambientale del settore tu-
ristico (Decisione (UE) 2016/6111).

Processo di valutazione interno 
e rapporto di valutazione
Da non tralasciare il processo di valu-
tazione interno, il cui obiettivo princi-
pale è quello di valutare le prestazioni 
organizzative in relazione agli obiet-
tivi definiti nel programma d’azione 
e stabilire eventuali azioni correttive. 
Il processo di valutazione comprende 
la valutazione del grado di raggiungi-
mento dei target e la valutazione del 
questionario di feedback degli ospiti. 
Alcune altre attività incluse nella va-
lutazione interna possono essere: ispe-
zioni interne di apparecchiature e dati 
registrati, interviste del personale, ecc. 
Il risultato del processo di valutazione 
interno è una relazione di valutazione 
che include i risultati e le conclusioni 
del processo di valutazione interna e 
le azioni correttive per il futuro pro-
gramma d’azione, se necessario. La 
relazione deve essere resa disponibile 
all’organismo competente entro due 
anni dalla data della domanda e deve 
essere aggiornata ogni due anni.

Le tabelle sono tratte dall’ar ticolo: 
“I nuovi criteri Ecolabel per le strutture 

turistiche” 
di R.Alessi, G.Cesarei, 

G. Maggiorelli, D. Zuccaro, di ISPRA.

Consumo di energia 
negli hotel
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Non solo un manager, e non semplice-
mente un gestore: il direttore d’albergo è 
una figura dai mille volti e risvolti, cen-
trale per il successo dell’azienda-hotel. 

Una figura “sacrale”, 
dai mille volti
Al netto dell’alone di glamour e di in-
dubbio fascino che la circonda –com-
plici decine di romanzi, film e ora an-
che reality televisivi-, quella del diret-
tore d’albergo è all’atto pratico una pro-
fessione molto complessa che richiede 
numerose qualità caratteriali e manage-
riali che a volte si sviluppano con lo stu-
dio e la preparazione teorica, ma ancora 
più spesso si raffinano attraverso l’espe-
rienza sul campo. Qualità caratterizzate 
da sfaccettature apparentemente in con-
trasto fra loro: carismatico innanzitutto, 
il general manager deve essere di volta 
in volta autocratico, democratico, diplo-
matico ed etico. Quattro aggettivi spesso 
antitetici, ma che devono coesistere nel-
la figura e nel ruolo del direttore d’alber-
go, che di volta in volta si trova a che fa-
re con clienti, personale, fornitori ester-
ni. Custode degli standard di servizio, 

costituisce la figura apicale all’interno 
dell’hotel, sovraintendendo a tutta la ge-
stione alberghiera. In pratica garantisce 
le proprie competenze per raggiungere il 
risultato; è parte attiva nella crescita dei 
propri collaboratori; controlla i proces-
si operativi, amministrativi e commer-
ciali. In sintesi, sono sei le macro aree 
di intervento del ‘GM’: visione globale; 
organizzazione generale; gestione delle 
human resources; leadership; pianifica-
zione degli obiettivi; gestione del con-
trollo operativo. 

Il Comitato
Proprio in virtù di questa complessità e 
pluralità di ruoli, il capitolo italiano di 
Ehma, associazione europea dei diretto-
ri d’albergo attiva dalla metà degli anni 
Settanta, si è posto in quest’ultimo an-
no come traguardo la certificazione del 
direttore d’albergo, che, ricordiamolo, è 
un libero professionista non regolamen-

tato e senza albo professionale di iscri-
zione. Si tratta di un progetto realizzato 
dal Comitato rapporti con le istituzioni, 
coordinato da Palmiro Noschese (Ma-
naging Director Italy Meliá Hotels In-
ternational), ideatore del progetto, ed è 
composto da Giuseppe De Martino (di-
rettore generale Sheraton Roma Hotel 
& Conference Center), Emiliano Fuca-
rino (Cluster General Manager Starho-
tels), Cinzia Montelli (direttore genera-
le Capovaticano Resort Thalasso & Spa 
MGallery by Sofitel), Aniello Ottiglio 
(Top Team Srl) e Danilo Zucchetti (Vil-
la D’Este Hotels) con il supporto del de-
legato nazionale Ezio A. Indiani. 

Le fasi dell’iter
L’iter di certificazione passa attraverso 
varie fasi: la definizione della professio-
ne innanzitutto, il che consente l’adozio-
ne di un sistema comune di misura e di 
riferimento, strumento fondamentale per 

hotel, ora il direttore 
è certificato
Figura-chiave per il successo del 
servizio alberghiero, quella del di-
rettore d’albergo, libero professio-
nista privo di un albo, deve riunire 
in sé competenze umane e profes-
sionali variegate. Per questo l’Eh-
ma ha pensato a una certificazione 
ad hoc. Ecco iter, caratteristiche e 
vantaggi del nuovo “bollino” per 
GM alberghieri. E già si pensa ad 
estenderlo anche ad altre profes-
sioni alberghiere. 

di Carlo Ortega
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riano, General Manager Vestas Hotels 
& Resorts Lecce; e lo stesso ideatore del 
progetto Palmiro Noschese. Tra gli enti 
di certificazione autorizzati da Accredia 
(ente di accreditamento italiano ricono-
sciuto a livello europeo attraverso Ea e 
a livello mondiale attraverso Iaf), Eh-
ma ha individuato come partner Inter-
tek, leader mondiale nella certificazio-
ne con oltre 1.000 sedi nel mondo, oltre 
45.000 dipendenti e quotato alla Borsa 
di Londra.

Una conferma 
delle professionalità
Intertek si basa sull’attuale “norma pro-
prietaria” Ehma in accordo con Uni e 
utilizza esperti tecnici suggeriti da Eh-
ma. Intertek non può erogare formazio-
ne utile alla certificazione dato che de-
ve garantire indipendenza: eroga solo ed 
esclusivamente l’esame e rilascia la cer-
tificazione, che rimane comunque vo-
lontaria. La certificazione non è un siste-
ma di accesso al mondo del lavoro, non è 
rivolta a chi vorrà fare il General Mana-
ger, ma a coloro che hanno già ricoperto 
o ricoprono tale ruolo. Non è un sistema 
di misurazione delle conoscenze, abili-
tà o competenze, quindi, bensì di con-
ferma della professionalità che utilizza 
come parametro di riferimento il docu-
mento sviluppato da Ehma. Gli esamina-
tori sono di pari grado, persone già cer-
tificate che sono state qualificate come 
esaminatori e che quindi comprendono 
il linguaggio professionale dei candidati.

Perché certificarsi?
Ma perché certificarsi? Per Ehma i buo-
ni motivi sono almeno 5: confermare le 

proprie competenze e il proprio ruolo; 
favorire la crescita dei ‘GM’ del domani; 
contribuire ad elevare la professionalità 
e il ruolo di ‘GM’; avere una professio-
nalità internazionalmente riconosciuta; 
contribuire alla crescita economica nel-
la piazza in cui si opera. Il ‘GM’ certi-
ficato gode di una rafforzata fiducia da 
parte dei clienti; si pregia di un elemen-
to distintivo che lo differenzia dalla con-
correnza; espande il proprio mercato e 
promuove la propria immagine; può di-
chiarare la propria professionalità non 
in modo autoreferenziale ma attraverso 
una certificazione.

Si certifica la persona, 
non la struttura
La certificazione, è importante sottoli-
nearlo, è personale e non è legata alla 
struttura in cui si opera. Per tre anni la 
professionalità è certificata a livello ita-
liano ed europeo e la qualifica è mante-
nuta continuando a lavorare come ‘GM’ 
ed effettuando una formazione continua. 
Quando il progetto sarà norma, la figura 
del direttore d’albergo entrerà a far par-
te di un albo pubblico accanto alle altre 
libere professioni. Le domande di certi-
ficazione presentate all’Ente di certifi-
cazione Intertek possono essere veico-
late attraverso Ehma e comportano l’ac-
cettazione dei regolamenti di certifica-
zione. I candidati devono condividere i 
valori dell’associazione ed è obbligato-
rio dimostrare un’attiva partecipazione. 
Ma non è che il punto di partenza: fra gli 
obiettivi Ehma c’è anche quello di am-
pliare il progetto della certificazione an-
che alle altre professioni presenti all’in-
terno dell’albergo.

accedere alla normazione e quindi alla 
certificazione vera e propria. Nel docu-
mento progettuale redatto dal Comitato 
per i rapporti con le istituzioni, deposita-
to alla Siae, sono state delineate le regole 
di base che definiscono la figura del ge-
neral manager d’albergo. Il documento 
è stato quindi consegnato all’Uni, l’Ente 
italiano di normazione, che opera in am-
bito europeo e internazionale sviluppan-
do norme in ogni settore e che in questi 
ultimi anni, a seguito della legge 4/2013 
relativa alle professioni non organizzate 
in albi e ruoli, in base alle richieste da 
parte delle associazioni, sviluppa nor-
me e prassi di riferimento specifiche per 
le professioni. Inoltre l’Uni rappresenta 
l’Italia presso le organizzazioni di nor-
mazione nel mondo compreso il Cen, 
presso il quale, dopo quella italiana, ver-
rà sviluppata la prassi di normazione a 
livello europeo. Il progetto verrà quindi 
presentato al prossimo General Meeting 
Ehma che si terrà a Marbella (Spagna), 
dal 16 al 18 marzo, per verificarne l’at-
tuabilità in Europa. Se l’Uni codifica la 
normazione, la certificazione vera e pro-
pria è effettuata dagli enti preposti trami-
te un processo di valutazione (esame) la 
cui prassi di riferimento definisce cono-
scenze, abilità e competenze del ‘GM’, 
senior o super senior. Viene effettuata 
un’analisi del cv e quindi dei ruoli rico-
perti al di là dell’anzianità di servizio; 
seguono un esame scritto sui contenu-
ti Ehma nella norma proprietaria e un 
esame orale di approfondimento delle 
esperienze lavorative maturate nel ruolo.

Da Milano a Lecce, 
i primi certificati
In questa fase di sperimentazione, è pos-
sibile certificare i direttori soci Ehma per 
tarare lo strumento. Durante la riunio-
ne del Chapter italiano tenutasi al Forte 
Village Resort, in Sardegna, sono sta-
ti infatti certificati i primi cinque soci: 
Ezio Indiani, General Manager Hotel 
Principe di Savoia di Milano; Lorenzo 
Giannuzzi, Managing Director Elegan-
zia Hotels/Forte Village; Johanna Fra-
gano, tesoriere Ehma; Giuseppe Ma-

  Obiettivo: innalzare la qualità del “GM” alberghiero
Dal 1974, data della sua istituzione a Roma, la Ehma (European Hotel Mana-
gers Association) ha tra i suoi obiettivi proprio il miglioramento delle capacità 
professionali allo scopo di accrescere la qualità dei servizi forniti ai clienti. Og-
gi è composta da 411 direttori che gestiscono, in 29 diversi paesi, i più prestigiosi 
hotel europei e rappresentano 300 alberghi con 80.000 stanze e 62.000 impiegati. 
L’Italian-Chapter, guidato dal delegato nazionale Ezio A. Indiani, è il più attivo 
e numeroso con 99 soci. 
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Ristorazione e ospitalità: due punti 
d’orgoglio del nostro Bel Paese, ma 
anche, lo sappiamo bene, due enormi 
bacini di potenzialità economiche e di 
immagine da non sperperare. 

La ricerca Host-Bocconi
D’altra parte, dati alla mano, si tratta 
di due settori assai rilevanti per l’eco-
nomia italiana nel suo complesso, vi-
sto che il solo comparto ricettivo-al-
berghiero, nel 2016, ha contribuito in 
modo diretto alla formazione del 6,8% 
del Prodotto interno lordo, dato che sa-
le al 10,8% considerando anche l’in-
dotto. La ristorazione, dal canto suo, 
è stato uno dei settori che meglio han-
no retto la crisi, complice anche il nu-
mero sempre maggiore di italiani che 
non tornano a casa per pranzo. Ma che 
cosa rende questi due settori unici e 
attrattivi in tutto il mondo, dai mer-
cati maturi agli emergenti? A cerca-
re la risposta –anzi, le risposte- ci ha 
pensato la ricerca “Ristorazione, lus-
so e territorio: Drivers dell’ italian way 
of living” promossa da HostMilano e 
condotta da Magda Antonioli Cori-
gliano, direttrice del Master in Econo-

mia del Turismo dell’Università Boc-
coni, che in occasione dell’ultima edi-
zione di Host ha scattato un’istantanea 
dell’ospitalità in Italia.

Un lavoro di filiera
Scoprendo che, anche se spesso ci si 
lamenta di quanto le cose potrebbero 
andare meglio, l’intera filiera dell’ho-
spitality italiana può innanzitutto con-
tare su un lavoro coordinato che coin-
volge tutti i suoi “anelli”: dal territo-
rio (inteso sia come paesaggio, natu-
rale e culturale, sia come terroir che 
produce materie prime agroalimenta-
ri di qualità), alla vocazione imprendi-
toriale e manifatturiera tipica del ma-
de in Italy, combinazione di cultura e 
saper fare che lega elementi identitari 
diversi. Senza contare la creatività de-
gli chef nostrani: e non parliamo solo 
delle star televisive ormai note al gran-
de pubblico, ma anche di migliaia di 
cuochi di altissimo livello che giorno 
dopo giorno, magari in piccole realtà a 

conduzione familiare sparse in tutti gli 
angoli d’Italia, sono in grado di prepa-
rare piatti e creazioni uniche, che, al 
pari delle opere d’arte, sono riconosci-
bili e riconosciute a livello globale. E 
non scordiamoci dell’ospitalità italia-
na nel suo complesso, intesa cioè sia 
come ristorazione sia come ricettività, 
fondata sulla salvaguardia dell’auten-
ticità e dei valori tradizionali. 

Ecco cos’è l’ italian 
way of living
Tutto questo crea l’Italian way of li-
ving, nella sua accezione di bello, 
ben fatto e buono. Stiamo parlando di 
un’industria da 325mila imprese e 51 
miliardi di euro di fatturato, alimenta-
ta anche e soprattutto dagli italiani che 
mangiano sempre più fuori casa, dove 
spendono ormai un terzo della spesa 
alimentare. Dicevamo del periodo di 
recessione economica, che sembra non 
aver toccato il comparto ristorazione. 
Appunto: rimasti stabili durante la cri-

“italian way of living”: 
una ricerca ne svela gli ingredienti segreti
Qual è la ricetta del successo di 
ospitalità e ristorazione italiane? 
Una risposta arriva dal recente stu-
dio “Ristorazione, lusso e territo-
rio: Drivers dell’italian way of li-
ving” promossa da HostMilano e 
condotta da Magda Antonioli Co-
rigliano, direttrice del Master in 
Economia del Turismo dell’Uni-
versità Bocconi. 

dalla redazione
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si, i consumi fuoricasa hanno ricomin-
ciato a crescere negli ultimi tre anni. 
Non a caso la densità delle imprese di 
ristorazione in Italia è unica al mon-
do: stando ai dati Fipe – Federazione 
italiana pubblici esercizi, per oltre la 
metà (53,1%) si tratta di ristoranti ma 
anche attività di ristorazione mobile, 
a conferma della crescita del fenome-
no street food. Con circa 51 miliardi di 
euro nel 2014, di cui il 40% ricondu-
cibile ai soli ristoranti, le imprese ita-
liane rappresentano da sole quasi un 
settimo di tutto il fatturato del setto-
re nella UE-28 (375 miliardi) e più di 
un decimo di tutto il valore aggiunto 
(18 miliardi di euro su 152), il 37,4% 
dovuto ai ristoranti. In Italia il setto-
re è complessivamente cresciuto nel 
quinquennio 2008-2014 e le stime per 
il 2015 sono di un ulteriore aumento 
del 2,8% (Fonte: elaborazioni su dati 
Eurostat, 2016).
 
Avanza il premium, spinto dalla 
tendenza al consumo d’élite 
Non si tratta però solo di quantità: la ri-
cerca rileva come oggi i settori dell’o-
spitalità professionale e del food & be-
verage tendano a posizionarsi verso i 
segmenti premium, in risposta a con-
sumi sempre più orientati all’ostenta-
zione (il termine non è esagerato, dato 
che si parla anche di consumi ostenta-
tivi) del proprio stato sociale e condi-
zione economica. Se il food e il vino e 
alcolici di lusso sono cresciuti del 4% 
tra il 2015 ed il 2016, è però l’ospitali-
tà a beneficiare maggiormente di questa 
evoluzione, con sempre più ristoranti 
d’eccellenza specializzati in un’offerta 
di nicchia rivolta a specifici segmenti 
di mercato. Tanto che oggi, dei 45 mi-
liardi di euro di fatturato del compar-
to Food&Beverage, il 46% si riferisce 
alla ristorazione (Fonte: Bain & Com-
pany e Fondazione Altagamma, 2016).

Lusso è anche creatività
Ma non confondiamoci, e non cadia-
mo in facili luoghi comuni: il lusso 
oggi non significa necessariamente 

caviale, ostriche e champagne, status 
symbol costosi a prescindere. Oggi 
quel che paga è la creatività che ren-
de una buccia di pomodoro sublime. 
Cambiano infatti le tipologie di ali-
menti più richiesti: in calo carne, sale 
e burro, in aumento la verdura. Man-
giamo più sano e più vegetariano an-
che al ristorante, dunque, senza però 
rinunciare ai piatti più legati al pia-
cere della convivialità, come primi e 
dessert. Il valore sociale nella scelta di 
cosa mangiamo e come lo mangiamo 
è infatti una delle costanti che emer-
ge dalla ricerca (Fonte: FIPE, 2017).
 
Il valore dell’online
Sull’online, e sulla sua importanza, 
non diciamo nulla di nuovo: nove ita-
liani su dieci cercano informazioni su 
Internet prima di recarsi in un nuovo 
locale (il 24% sempre, il 37,5% spesso 
e il 25,9% qualche volta), mentre solo 
il 7,9% lo fa raramente e il 4,6% non 
lo fa mai. Importanti nella scelta an-
che i giudizi online degli altri avven-
tori, che contano molto per il 23,5%, 

abbastanza per il 63,7% e poco o per 
nulla solo per il 12,8%. Le informa-
zioni più ricercate online riguardano 
i prezzi (69%), le recensioni (60,3%) 
e il tipo di cucina (59,9%). Ricerca-
te anche informazioni di servizio ma 
fondamentali quali gli orari e giorni 
di apertura (53,8%) e la posizione del 
locale (43,8%). Certo, la Rete è mol-
to di più di una fonte di informazio-
ni, è anche il luogo della condivisio-
ne dell’esperienza. L’aspetto social è 
infatti sempre più rilevante: il 61,1% 
condivide per allegria, divertimento o 
per il puro gusto di farlo, mentre lo 
status è importante per il 28,2% e il 
27,8% ama testimoniare la novità e le 
esperienze insolite (Fonte: TradeLab 
per Mixer, 2016).
 
Sempre più consumattori
Se il Web è fondamentale per cercare, 
una volta con le gambe sotto il tavo-
lo a fare la differenza è il fattore uma-
no, ovvero il rapporto diretto e spes-
so confidenziale con il ristoratore, al-
tro ingrediente segreto nella ricetta di 
successo dell’ospitalità italiana che 
contribuisce a creare quella esperien-
za unica nel quale il cliente si sente 
protagonista, consumattore anziché 
consumatore. Secondo TradeLab per 
Mixer (2016) l’accoglienza e la genti-
lezza del personale sono infatti impor-
tanti per l’81,6% ma, a testimonianza 
della propensione italiana ad apprez-
zare la bellezza in ogni circostanza, 
il secondo fattore segnalato è la mise 
en place e la presentazione dei piatti 
(51,2%) seguita dallo stile dell’arredo 
con il 44,4%.

  E’ Milano la capitale della ristorazione top 
Al capoluogo lombardo va la medaglia d’oro per la qualità dell’offerta di risto-
razione. Sui 4.685 locali meneghini censiti da Fipe, sono ben 215 quelli citati nel-
le tre guide più autorevoli (Michelin, L’Espresso e Gambero Rosso). E se in molti 
casi domina la cucina contemporanea, in un locale su 10 vengono proposti ancora, 
e con successo, i piatti della tradizione. Tra le cucine etniche si segnala una netta 
prevalenza delle asiatiche (complessivamente quasi il 18%). Crescono i ristoranti 
d’albergo: il 60,9% dei 5 stelle milanesi gestisce locali di alto livello.
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Un successo straordinario, e non lo di-
ciamo perché “si dice sempre così”. 
Chiunque fosse capitato il 25 genna-
io scorso, dalle 14 in avanti, al primo 
piano del centralissimo Nh Hotel Col-
lection di Milano non avrebbe potuto 
commentare in altro modo. 

Un successo straordinario
Sala gremita, gente in piedi accalca-
ta fino alla porta, interventi simpatici, 
frizzanti e sempre sul pezzo, applausi 
a scena aperta, riflessioni di grande in-
teresse alternate a momenti divertenti 
e tante risate. Sì, perché si può parla-
re di cose tecniche anche con grande 
simpatia, e del resto la verve romagno-

la non mente mai. Insomma, l’Hotel 
Design Lab Tour organizzato da Te-
amwork è partito da Milano proprio 
con il piede giusto, con un carico di 
idee, trend e novità che non può che 
soddisfare Maurizio Santinato: “La 
sfida nel progetto di un hotel, sia per 
l’albergatore, sia per l’architetto, è im-
maginare e far uscire dal foglio bianco 
il prodotto migliore per funzionalità, 
distribuzione e gestione, oltre che na-
turalmente appeal. 

Un albergo… non è per sempre
E anche se si parla di hotel già esisten-
ti, bisogna sottolineare che un albergo 
non è per sempre: dopo 15 anni, le sta-
tistiche dicono che bisogna rinnovarsi, 
perché i gusti cambiano, l’utenza non 
è più la stessa e la concorrenza è spie-
tata e dotata di strumenti sempre più 
evoluti”. Cambiano i trend, cambiano 
le mode e i gusti, e d’altra parte la tec-
nologia ci mette il suo per rivoluzio-
nare gli scenari. In un mercato alber-
ghiero sempre più competitivo, come 
distinguersi ed emergere senza fare le-
va sul prezzo? Come rimanere al pas-

so coi tempi, innovare e valorizzare la 
propria struttura? La risposta di marca 
Teamwork è: con soluzioni attuali, ef-
ficaci e attente ai costi! Teniamo conto 
che riqualificare non vuol dire neces-
sariamente ristrutturare, ma dare una 
nuova immagine all’hotel e rinnova-
re la qualità dell’offerta per attrarre e 
sorprendere gli ospiti.

“Non c’è budget”
Il budget, questo sconosciuto. Insom-
ma, “non c’è budget”. Questo è stato 
uno dei claim, dei leitmotiv dell’inte-
ra giornata. “Sono stanco di sentirme-
lo ripetere”, ha detto a un certo pun-
to Marco Pignocchi di Hospitality 
Project, intervenendo proprio sul tema 
“Consigli tecnici per rispettare tempi 
e budget in un progetto alberghiero”. 
Si ragiona come se si parlasse di una 
spesa viva, senza ritorno, e non di un 
progetto di investimento. “Ma l’alber-
go è un’azienda, e l’azienda deve fare 
numeri e ritorni. E gli interventi sono 
a tutti gli effetti investimenti”. Insom-
ma, se non si spende non si cresce e si 
finisce per trovarsi in difficoltà. Certo, 

rifare il look all’hotel: 
un laboratorio di idee, anche per pulire meglio
Sala gremita e tanta gente in pie-
di lo scorso 25 gennaio per la 
tappa milanese di Hotel Design 
Lab, il contenitore di idee, trend 
e novità sul mondo alberghiero 
ideato da Teamwork. Si è par-
lato di design, nuove tendenze 
ma anche di pulizia, un elemento 
sempre fondamentale della guest 
experience. 

di Simone Finotti
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poi bisogna saper spendere bene, ma 
naturalmente a tenere banco sono sta-
te le soluzioni di design. 

Un evento sulle tendenze 
del settore
E non poteva essere altrimenti in que-
sto nuovo evento ideato da Teamwork 
e dedicato proprio alle tendenze del 
design nel settore dell’ospitalità: quali 
sono e come si coniugano con le aspet-
tative dei clienti, le esigenze degli al-
bergatori e le proposte degli architet-
ti. D’altra parte quando non c’è budget 
non è detto che non ci siano soluzio-
ni: ci sono interventi soft come quel-
li di relooking, ci sono interventi più 
invasivi ma comunque limitati come 
il revamping, ci sono le ristrutturazio-
ni a step e programmate su più anni, 
tanto per dirne alcune. Le formule ci 
sono, basta solo saperle applicare con 
consapevolezza. 

Il layout funzionale
Per non parlare di layout funzionale, 
progetti di ottimizzazione degli spa-
zi in linea con il posizionamento-pro-
dotto e con il budget rivolto alla messa 
a reddito della struttura e alla corret-
ta erogazione dei servizi previsti. Ciò 
permette di valorizzare gli spazi sfrut-
tando ogni spazio in termini di red-
ditività; allinearsi alle disponibilità di 
investimento, creando un prodotto in 
linea con il proprio budget. Senza di-
menticare, però, i nuovi trend. 

Soli senza sentirsi soli
Il quadro delle nuove tendenze lo ha 
tracciato in apertura Santinato, men-
tre Nicola Delvecchio, sempre della 
squadra Teamwork, ha messo l’accen-
to su soluzioni magari non immediate, 
ma di sicuro impatto per la clientela: 
biliardini e cartoni animati nei bagni? 
E perché no? Palcoscenici a disposi-
zione del pubblico che si può libera-
mente esibire? Alberghi aperti al vici-
nato, anzi, addirittura trasparenti per-
ché pensati per farsi vedere dal quar-
tiere? Questi ultimi sono sempre più in 

voga nel mondo: si tratta dei cosiddetti 
“City hotel dove si incontrano ospiti e 
residenti” e ne ha parlato l’architetto 
Mitla Morato di Lissoni Architettu-
ra. Sono solo alcuni dei nuovi trend, 
all’insegna del motto “Soli senza sen-
tirsi soli”, che è un po’ la condizio-
ne ideale di chi sta in albergo e cerca 
la propria privacy senza però avere la 
sensazione di essere soli e abbando-
nati a sé stessi. 

Da sala meeting a coworking
“Non vendete la sala meeting? Fatela 
diventare un coworking! Avete biso-
gno di fantasia? Perché non introdur-
re elementi inusuali come ascensori 
decorati da writers, giochi da parete 
per ingannare l’attesa del lift, sago-
me di animali o oggetti, camere in-
telligenti, piscine-salotto che diven-
tano spazio per installazioni tempo-

ranee... Certo poi bisogna pensare a 
tutto, ma proprio a tutto! Altrimenti 
si corre il rischio di fare come quei 
progettisti che, nel decorare le balau-
stre di una terrazza con un motivo si-
mil-floreale, hanno tralasciato il det-
taglio che, a una certa ora del giorno, 
un gioco strano della luce solare pro-
ietta l’ombra, inconfondibile… di ge-
nitali maschili!

Riqualificare l’albergo 
e i servizi
E sul bagno? Da Teamwork ricorda-
no come la tendenza sia ormai quella 
di aprirlo alla stanza con pareti traspa-
renti che non diano l’impressione di un 
ambiente isolato. E Donata Donzel-
li, di Kaldewei, ha posto l’accento sui 
“Nuovi trend nel design del bagno”. 
Anche qui: attenzione a non perderci 
in funzionalità e in usabilità: che sen-
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so ha mettere componentistica di lus-
so e costosa se poi la doccia mi inon-
da gli asciugamani o la carta igienica? 
O non riesco a sedermi sul wc perché 
non ho spazio? “Ormai sempre più al-
berghi investono sul design del bagno, 
ma come in tutte le cose c’è il rovescio 
della medaglia” mette in guardia Gio-
vanni Borriello di HPoint, società di 
outsourcing in ambito alberghiero, in-
tervenuto sul tema “Riqualificare l’al-
bergo e i servizi: tre soluzioni per un 
vero risparmio”.

La progettazione e la pulizia: 
un binomio spesso in contrasto
“I bagni a vetro? Molto belli -ha det-
to- ma ci vogliono le giuste sinergie”. 
E qui entra in gioco il tema delle puli-
zie, perché “è inutile farsi progettare 

un bagno così se poi non dai a chi pu-
lisce il tempo di pulirlo e non lo con-
sideri vetro, ma parete! Cose che ac-
cadono, come accade di vedere pol-
trone che si puliscono in tre ore o letti 
con materassi e cuscini mai cambiati 
quando invece dovrebbero essere cam-
biati ogni 18 mesi i primi e massimo 
ogni 3 o 4 anni i secondi. O come ac-
cade di vedere superfici pregiate rovi-
nate da interventi maldestri, e ancora 
camere strutturate in modo tale che il 
minimo errore si veda subito e risalti 
agli occhi anche dei meno esperti. An-
che di questo bisogna che la proget-
tazione tenga conto: progettare e di-
segnare ambienti significa poi, anche, 
avere idea dell’impegno e soprattutto 
del tempo (quindi dei costi) da impie-
gare per pulirli. 

Per le pulizie bisogna investire
Si è rivelato molto interessante il con-
tributo di Borriello, che si è concen-
trato quasi esclusivamente sulle puli-
zie: “Fra i primissimi indicatori della 
clientela c’è quello relativo alle puli-
zie, e con internet ormai non si può 
sbagliare. Si tratta di un aspetto su cui 
non si possono lesinare gli investimen-
ti, perché poi se ne pagano le conse-
guenze. Solo un minuto in più per to-
gliere un velo di polvere, moltiplica-
to per tante camere e tante strutture, 
diventa un dispendio che non si può 
ignorare a cuor leggero”. 

Il ruolo della tecnologia, nei 
servizi e nella guest experience
Così come non si può ignorare, ormai, 
la tecnologia: pulire e intervenire in 
camere e spazi comuni con i “pizzini” 
è ben diverso che farlo con strumenti 
tecnologici avanzati che permettano 
di individuare i problemi e comunica-
re in tempo reale. “Una tecnologia che 
può aiutare non solo il personale nello 
svolgimento dei servizi, ma anche l’e-
sperienza dell’ospite” ha sottolineato 
Luca Urati di InterfaceGlobe nel suo 
intervento sulle “Nuove tecnologie per 
migliorare la guest experience dell’o-
spite”. Anche il design, peraltro, può 
aiutare l’ospitalità e il business, e non 
essere un semplice ornamento: “Come 
il design può migliorare l’ospitalità e 
il business” ce lo ha spiegato Alessan-
dro Corrò, che ha portato ad esempio 
“Il caso Lago”. 

Le prossime tappe
E alla fine, tutti all’aperitivo, con un 
bagaglio di informazioni, aggiorna-
menti ed esperienze difficilissimo da 
portare a casa in una sola giornata. E 
per chi se la fosse persa, niente pau-
ra: il seguitissimo evento è itinerante 
e torna già il prossimo 21 febbraio a 
Mestre (Venezia), mentre il 15 mar-
zo sarà a Firenze. Ultime date ad oggi 
programmate sono il 5 aprile a Tori-
no, e il 10 maggio a Roma. L’iscrizio-
ne è gratuita, ma i posti sono limitati. 
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Quarantadue anni e non sentirli: si 
è chiusa lo scorso mercoledì 7 feb-
braio, nel quartiere fieristico di Ri-
va del Garda (Trento), l’attesa edi-
zione 2018 di Expo Riva Hotel che 
era partita il giorno 4 sotto i miglio-
ri auspici. 

Numeri da record, 
stracciato anche il 2017
Manco a dirlo, è stato un grandissi-
mo successo sia in termini di numeri, 
sia di qualità complessiva della ma-
nifestazione nelle sue parti espositi-
va e convegnistica. La tendenza del-
le ultime due edizioni è ampiamente 
confermata, con cifre da record: 522 
aziende presenti nelle quattro aree 
espositive suddivise in otto padiglio-
ni, circa 100 incontri di formazione e 
27.358 visitatori, un +5% di ingressi 
sull’edizione del 2017 che già aveva 
rappresentato un importante bench-
mark positivo. 

vestimenti di questo calibro permetto-
no di accreditare ulteriormente Expo 
Riva Hotel come piattaforma profes-
sionale, tanto da aver registrato un in-
cremento di presenze dei professioni-
sti del settore, ovvero imprenditori, a 
fronte di una diminuzione del pubbli-
co generico. Questo è sicuramente un 
risultato molto importante e continue-
remo su questa strada”.

Hotel Management, 63 eventi in 
collaborazione con Teamwork
A proposito di formazione, la collabo-
razione fra Expo Riva Hotel ha dato 
luogo a Hotel management, la soluzio-
ne ideale per aggiornarsi su trend, stra-
tegie e novità legate al mondo dell’O-

La 42esima edizione della fiera 
dell’ospitalità, svoltasi a Riva del 
Garda dal 4 al 7 febbraio, ha chiu-
so i battenti con numeri da pri-
mato: 522 aziende, 100 incontri 
formativi e oltre 27mila visitato-
ri, ben più del già positivo 2017. 
Si conferma il trend in crescita 
delle due ultime edizioni. Grande 
attenzione alla sostenibilità, ma 
la vera novità è stata la forma-
zione in fiera: 63 gli eventi orga-
nizzati dalla riminese Teamwork. 
E ora partono gli appuntamenti 
itineranti.

Crescono gli operatori del 
settore: “Una fiera imperdibile”
Più che comprensibile, alla luce di 
questi numeri, la soddisfazione di Ro-
berto Pellegrini, Presidente di Riva 
del Garda Fierecongressi SpA, a cui 
brillano davvero gli occhi: “Le ulti-
me due edizioni della fiera hanno re-
gistrato un costante incremento degli 
operatori di settore presenti a Riva del 
Garda. Questo è un successo che con-
ferma il ruolo di Expo Riva Hotel co-
me una delle tre fiere di settore imper-
dibili nel panorama degli eventi italia-
ni, dove poter fare business ma anche 
aggiornamenti formativi”. L’investi-
mento in formazione ed eventi conve-
gnistici è stato ampiamente ripagato, 
per una manifestazione che ha avuto 
la formazione come filo rosso in tutti 
e quattro i giorni. 

Un importante investimento 
in formazione
“Riva del Garda Fierecongressi ha in-
vestito molto nella formazione come 
filo conduttore di tutte le manifestazio-
ni”, spiega Giovanni Laezza, Diret-
tore Generale della società. Che pro-
segue: “Questo perché crediamo for-
temente che workshop e seminari, di 
qualità e tenuti dai massimi esperti del 
settore presenti in Italia, siano un valo-
re aggiunto. Essere aggiornati, cono-
scere le tendenze, proiettare il proprio 
business nel futuro è una offerta che 
differenzia Expo Riva Hotel dalle al-
tre fiere. Inoltre bisogna ricordare che 
il progetto Expo Riva Hotel Academy 
permette di portare il nostro evento 
su tutto il territorio nazionale durante 
l’anno, toccando dieci tra le località 
turistiche più frequentate d’Italia. In-

expo riva hotel, 
l’edizione dei record

dalla redazione
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spitalità e della Ristorazione profes-
sionale grazie ad incontri ad hoc dedi-
cati a come si sta evolvendo il settore. 
Un ricco calendario, spalmato nelle 
quattro giornate di fiera, costituito da 
63 appuntamenti  condotti da esperti e 
consulenti che si sono assunti il com-
pito di descrivere e illustrare le tenden-
ze del futuro. Ecco dunque un’ulterio-
re occasione di promozione della fiera 
su tutto il territorio nazionale attraver-
so uno strumento chiave: la formazio-
ne specializzata. Ma gli eventi non so-

no finiti con la fiera: Expo Riva Hotel 
continua per tutto il 2018 grazie agli 
appuntamenti itineranti di Expo Riva 
Hotel Academy con Teamwork su tut-
to il territorio nazionale, per poi torna-
re al Quartiere Fieristico di Riva del 
Garda dal 3 al 6 febbraio 2019.

Formazione vera novità 2018
Si può quindi dire che sia stata proprio 
la formazione, continua e iperspecia-
lizzata, la vera novità dell’edizione da 
poco conclusasi: grande entusiasmo si 

è registrato tra i visitatori per il padi-
glione B4, dedicato a Expo Riva Ho-
tel Academy con 2200 partecipanti per 
gli 86 seminari suddivisi in Hotel Ma-
nagement, di cui abbiamo appena parla-
to, RPM – Riva Pianeta Mixology e So-
lobirra: in particolare questi ultimi due 
cartelloni hanno registrato un incre-
mento delle aziende espositrici pre-
senti e il tutto esaurito per i workshop, 
a sottolineare come l’arte della misce-
lazione e della produzione di birra arti-
gianale stiano assumendo sempre più i 
connotati di un movimento sì culturale 
ma anche economico in cui investire. 

Importanti partnership 
e patrocini
Expo Riva Hotel ogni anno si con-
ferma dunque come fiera a carattere 
nazionale anche per la qualità delle 
aziende espositrici, per gli importanti 
patrocini di Federalberghi e di Feder-
turismo Confindustria e per le prezio-
se collaborazioni, continuative di anno 
in anno, che arricchiscono il program-
ma di eventi nell’evento. Ne sono un 
esempio, oltre a Federazione Italiana 
Cuochi e Pizza&Pasta Italiana, quel-
le con ASAT Associazione Albergato-
ri ed Imprese Turistiche della Provin-
cia di Trento, l’Istituto di Formazione 
Professionale Alberghiero di Rovere-
to e Levico Terme (Alberghiero Tren-
tino) e con UNAT Unione Albergatori 
del Trentino, nonché con ASPI - Asso-
ciazione della Sommellerie Professio-
nale Italiana, AMIRA - Associazione 
Maitre Italiani Ristoranti ed Alberghi, 
l’Associazione Cuochi Trentini con 
un ricco programma sulla pasticceria 
e l’Associazione Cuochi Mantovani. 

L’eccellenza eno-gastronomica
Le numerose collaborazioni con asso-
ciazioni e realtà legate al mondo del fo-
od seguono il trend che vede un sempre 
più crescente interesse per l’Italia come 
meta enogastronomica. Un vero e pro-
prio cluster tematico di prodotto che ha 
portato ENIT, Agenzia nazionale italia-
na del turismo, a determinare un piano 
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triennale con azioni incisive e mira-
te volte alla valorizzazione di que-
sto nuovo modo di viaggiare che sta 
conquistando un numero crescente 
di appassionati. “I settori che hanno 
dato maggiore soddisfazione sono 
stati quelli dell’alimentazione, del 
coffee&beverage e dei grandi im-
pianti, grazie al ritorno di importan-
ti case madri” - spiega Carla Co-
sta, Responsabile Area Fiere di Ri-
va del Garda Fierecongressi SpA.  

“Le aziende cercano l’effetto 
wow, ed è un gran bene”
Sempre Costa ha notato come le 
aziende siano tornate a volersi di-
stinguere anche a partire da allesti-
menti particolari degli stand: “Ab-
biamo constatato la volontà delle 
aziende presenti di investire negli 
allestimenti, differenziandosi con 
stand molto particolari e regalando 
così ai visitatori un “effetto wow”. 
Perché sottolineare questo aspet-
to? Perché è un indicatore della ri-
presa economica e della volontà di 
investire nuovamente in eventi ag-
gregativi come una fiera di settore, 
dove imprenditori di ogni genere 
si incontrano e trasformano queste 
quattro giornate in concrete occa-
sioni di business. Un altro aspet-
to che vorrei sottolineare è come 
Expo Riva Hotel sia promotrice di 
una cultura aggiornata dell’ospita-

lità e della ristorazione professio-
nale, tanto da trovare nel program-
ma seminari e workshop organiz-
zati dagli stessi espositori all’in-
terno dei propri stand o nella sala 
convegni del Quartiere Fieristico”. 

Una fiera sempre 
più sostenibile

C’è un altro aspetto, ultimo ma 
non certo secondario, che non po-
teva certo mancare in una fiera 
sempre dinamica e aggiornata co-
me Expo Riva Hotel, ed è quella 
della sostenibilità: particolare im-
portanza, infatti, è stata data inoltre 
alle azioni rivolte alla sostenibilità, 
sia ambientale che sociale nelle fa-
si di allestimento, mantenimento e 
smantellamento degli stand. Expo 
Riva Hotel ha inoltre aderito, per il 
secondo anno consecutivo, al pro-
getto Food For Good contro lo 
spreco alimentare.
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Nei numeri scorsi abbiamo lanciato 
l’allarme sulle cimici dei letti, insidio-
se -e fastidiose- nemiche di chi sog-
giorna e dorme in hotel. Ma non sono 
le uniche ospiti indesiderate: ancora 
più frequente è imbattersi nei famige-
rati acari della polvere, temibili paras-
siti che si annidano anche in materas-
si, cuscini, poltrone, divani e tende, e 
provocano disagi respiratori o reazio-
ni allergiche, udite udite, al 50% del-
la popolazione italiana.

La polvere? E’ dappertutto
La polvere, si sa, è presente dapper-
tutto, ce la troviamo intorno ovunque 
(basta guardare attentamente la dan-
za instancabile del pulviscolo quando 
dalle finestre filtrano i raggi di luce ra-
dente), si deposita su oggetti e superfi-
ci a tempo di record. Il fatto è che non 
si tratta solo di estetica: gli allergeni 
contenuti nella polvere possono pro-
vocare malesseri anche seri, e di que-
sto se ne è consapevoli da almeno un 
centinaio di anni. I principali imputa-
ti? Elementare: gli acari della polve-
re, minuscoli artropodi appartenenti a 
diverse specie. 

Una storia complicata
E qui la storia inizia a complicarsi, 
perché come spesso accade in questi 
casi non stiamo combattendo un unico 
nemico, ma decine e centinaia di spe-
cie diverse, ciascuna con le sue carat-
teristiche e il suo grado di resistenza 
e pericolosità. Iniziamo con il dire che 
conoscere il problema ed esserne sen-
sibili è solo il primo passo, ma che poi, 
per risolverlo, occorre adottare precau-
zioni (cambiare i materassi ogni 3 anni 
e i cuscini ogni anno e mezzo potrebbe 
essere già un buon punto di partenza), 
strumenti preventivi (non riempire le 
camere di oggetti, mobili o accessori 
a rischio colonizzazione) e comunque 
rivolgersi a professionisti. 

Esseri antichissimi
Intanto una curiosità: se la storia del-
la vita sul nostro pianeta fosse come 
una coda al supermercato, potremmo 
dire che gli acari avrebbero più titolo 
di noi a restare su questa Terra: infatti 
stiamo parlando di esseri viventi fra i 
più antichi. Il segreto è, come per tut-
ti gli insetti, la loro straordinaria ca-
pacità di adattamento, perché posso-

per alberghi 
a prova di acaro
Gli acari della polvere: a chi non 
danno fastidio? Un hotel che si 
rispetti non può certo permetter-
si che i suoi ospiti dormano male 
e si sveglino con disturbi respira-
tori o peggio. Ecco perché è fon-
damentale conoscere il problema 
e, se possibile, prevenirlo con al-
cuni semplici accorgimenti. In 
ogni caso, però, è utile rivolgersi 
a professionisti. 

di Antonio Bagnati

no vivere e crescere in ambienti dif-
ferenti e sopravvivere e riprodursi in 
ogni condizione. Le loro dimensioni 
sono microscopiche: 1/4 di millimetro 
di grandezza, o, se preferite, 2 o 300 
micron. Troppo poco per individuarli 
ad occhio nudo, il che significa gran-
de pericolo per la nostra salute. Il ci-
clo di vita, da uovo ad adulto, di que-
sti artropodi è di circa 2 o 3 settimane. 
Da adulti possono vivere fino a 4 mesi. 

Morfologia e sviluppo
Durante il loro sviluppo, le femmine 
possono deporre fino a 50 uova (i sessi 
infatti sono separati, e si trovano ma-
schi e femmine). Da uovo, l’esempla-
re diventa larva, poi protoninfa, deu-
toninfa e infine adulto. La dura pel-
le chitinosa degli acari più comuni è 
translucida, il che consente agli organi 
interni e all’emolinfa di impartire un 
aspetto complessivamente bianco-cre-
moso al corpo, con qualche chiazza 
isolata giallo pallido. Le aree sclero-
tizzate, quali le zampe e la testa degli 
adulti completamente sviluppati, so-
no decisamente più pigmentate con un 
colore rosso-bruno che spicca sul resto 
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del corpo. Sulla pelle spesso spicca un 
disegno che ricorda impronte digita-
li. Gli occhi sono assenti e nonostan-
te non vi siano degli evidenti recetto-
ri luminosi, gli acari della polvere so-
no estremamente fotofobici e cercano 
sempre anfratti bui. L’acaro della pol-
vere è privo di una vera testa; la parte 
anteriore del corpo (gnatosoma) fun-
ge da apparato buccale, con funzioni 
sensoriali e prensili.

Dove si trovano
Si trovano a proprio agio praticamente 
in tutti gli ambienti dell’hotel, anche 
se mostrano di prediligere di gran lun-
ga le camere da letto. Essendo dei der-
matofagoidi, praticamente mangiatori 
di pelle, vanno a nozze nei materassi, 
nei cuscini o negli spazi che si forma-
no sotto o accanto ai letti. Non spa-
ventatevi davanti a questo dato, su cui 
torneremo: per ogni grammo di polve-
re possono esserci fino a 1000 esem-
plari. D’altra parte, pensiamo a quan-
ta pelle morta e altri residui organici 
finiscono dentro un materasso. Ecco, 
tutto questo per loro è un vero e pro-
prio banchetto. 

I rischi
Fin qui, fastidi a parte, non sembrano 
esserci rischi. E invece ce ne sono ec-
come: infatti gli acari non se ne riman-
gono inerti e inoffensivi. Per quanto 
piccoli, sono in grado di espellere dal 
corpo sostanze che possono provoca-
re negli uomini allergie e difficoltà re-
spiratorie. Questi allergeni sono espul-
si con le uova, dalle mucose del loro 
apparato digerente e quindi nelle fe-
ci. Cosicché, se prendiamo sempre il 
grammo di polvere di prima, scopria-
mo che vi si possono trovare fino a 
100mila particelle di feci di acaro. E 
indovinate cosa fa tutta questa robac-
cia una volta che la ispiriamo? 

Irritazioni e difficoltà 
respiratorie… se non peggio
Ci avete preso: irritazioni, allergie, dif-
ficoltà respiratorie che iniziano a ma-

nifestarsi quando si hanno più di 100 
acari per ogni grammo di polvere. Va-
le la pena non aspettare che arrivino ai 
mille… anche perché nei casi di infe-
stazioni più severe non è raro addirit-
tura essere morsi da questi insetti, con 
tanto di bolle pruriginose sull’epider-
mide (e a volte dermatiti, orticarie, ad-
dirittura la scabbia). Fra i primi rimedi 
preventivi, si consiglia di aerare quo-
tidianamente i locali, rimuovere accu-
ratamente la polvere da mobili e pa-
vimenti, scegliere tendaggi facilmente 
lavabili e pulire, pulire, pulire, meglio 
se ad opera di professionisti (nelle pu-
lizie, dovreste ormai saperlo, improv-
visarsi è inutile e anzi dannoso). 

Partire da cuscini e materassi
Ma un buon albergatore sa anche che 
bisogna partire da cuscini e, soprattut-
to, materassi. Anche perché sono or-
mai numerosi gli studi scientifici che 
hanno dimostrato che, anno dopo an-
no, su materassi e cuscini si annida 
una grande varietà di batteri perico-
losi per l’organismo. Sempre a pro-
posito di studi: un altro recente lavo-
ro scientifico ha preso in esame alcu-
ni campioni di materassi vecchi di otto 
anni. E vi lasciamo immaginare quanti 
batteri e acari siano stati trovati. Che 
fare, dunque? Innanzitutto conoscere, 
sapere, per poi intervenire più consa-
pevolmente o valutare chi può farlo 
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con la giusta esperienza e professio-
nalità. E se non sempre si possono fa-
re investimenti importanti (il cambio 
dei materassi e dei cuscini rappresen-
ta un costo non indifferente, non na-
scondiamocelo), il mercato offre stru-
menti molto utili per prevenire i rischi: 

igienizzare a fondo è invece necessa-
rio un battitappeto o battimaterasso. 
In questo modo, l’azione meccanica 
unita all’aspirazione, permette di ri-
muovere ulteriormente le particelle 
di polvere. Per non rovinare il mate-
rasso è consigliato un battitappeto a 
quattro ruote, in modo che scorra li-
beramente sulla superficie senza tra-
scinarsi. E’ importante anche la rego-
lazione dell’altezza del rullo, per evi-
tare un’eccessiva pressione sul mate-
rasso. Tutto questo tenendo comunque 
presente che sul mercato ci sono pro-
duttori e imprese che negli ultimi an-
ni hanno sviluppato sistemi dedicati. 
Si tratta anche di strumenti rapidi ed 
efficaci, che consentono una resa ot-
timale in pochi minuti e senza grande 
impegno da parte dell’operatore. 
E c’è da scommettere che un “bolli-
no antiacaro”, pubblicizzato a dovere 
sui siti specializzati, attirerebbe clien-
ti e farebbe fare all’albergo una gran 
bella figura. 

a partire da speciali tessuti trattati con 
nanotecnologie che non fanno passare 
nulla sul materasso. 

Alcune idee dal mercato
Ci sono particolari fodere che lo fan-
no, e ormai esistono materiali che per-
mettono la traspirazione ostacolando il 
passaggio allo sporco. Per chi non ama 
questo tipo di soluzione, niente paura 
comunque. Alcuni consigli sono utili. 
Ad esempio quello di usare per le fe-
dere, materassi e cuscini materiali in 
microfibra. Può servire molto anche 
aerare con frequenza la stanza, anche 
quotidianamente e nel periodo inver-
nale, così come esporre materassi e cu-
scini all’aria aperta almeno una volta 
a settimana. Nella camera da letto non 
deve esserci un alto tasso di umidità, 
e non devono essere presenti piante. 

Come pulire il materasso
La pulizia vera e propria del materas-
so deve essere eseguita prima di tutto 
con un buon aspirapolvere; per poter 
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160° anniversario 
nel segno dell’ambiente

Nell’anno del 160° anniversario, 
Sutter rinnova l’attenzione alle tema-
tiche della salvaguardia dell’ambiente 
e delle persone. Da oltre 5 generazio-
ni l’azienda opera nel mercato dell’in-
dustria chimica, coniugando la perfor-
mance dei prodotti con il rispetto delle 
persone e la salvaguardia dell’ambien-
te e della Natura, sempre alla ricerca di 
materie prime, imballi, soluzioni pro-
duttive e formulative a norma e adegua-
te alle aspettative e alle nuove esigen-
ze del mercato e dell’utilizzatore. Nei 
prodotti per la pulizia, la cura e la di-
sinfezione degli ambienti, il consumo 
maggiore è quello relativo alla plasti-
ca per gli imballaggi. Sutter ha sempre 

lavorato nell’ottica di ottimizzare il pe-
so dei contenitori in plastica riducendo, 
ove possibile, il consumo di materiale. 
La naturale evoluzione della strategia è 
l’utilizzo di imballi in plastica fabbri-
cati con l’ausilio di plastica riciclata da 
post consumo o in risorsa.
La tipologia di imballo* scelto varia, 
a seconda della shape, dal PET 100% 
riciclato all’ HDPE con contenuto di 
plastica riciclata tra il 30% ed il 50%.
Il riciclo della plastica è sempre stato 
una buona pratica per l’Azienda, un im-
pegno che non si è concentrato solo allo 
smaltimento dei rifiuti, ma anche nella 
continua ricerca di nuove soluzioni per 
sfruttarli; costanza che è stata premiata 
permettendo di intraprendere l’utilizzo 
dei flaconi e taniche in plastica riciclata 
per i prodotti. Un’opportunità per tra-
sformare i rifiuti in risorsa sfruttando 
l’innovativa creazione di nuova mate-
ria prima per un importante contribu-
to al risparmio energetico e alla tutela 
del territorio. Una nuova materia prima 
che, oltre ad un vantaggio in termini di 
risparmio energetico e di beneficio per 
l’ambiente, rappresenta altresì un nuo-
vo e potente fattore di competitività. 
I nuovi imballi permetteranno infat-
ti l’immissione sul mercato di prodot-
ti finiti concepiti in modo da non con-

tribuire o contribuire il meno possibile, 
per la loro fabbricazione, il loro utiliz-
zo o il loro smaltimento, ad incremen-
tare la quantità o la nocività dei rifiu-
ti e i rischi di inquinamento, riducendo 
anche l’immissione di quantità di poli-
meri nell’ambiente ed ottimizzando lo 
sfruttamento delle risorse rinnovabili.
Il grande impegno di Sutter ha permes-
so la ricerca e l’adozione di flaconi e ta-
niche in plastica riciclata con colori na-
turali e non alterati chimicamente, sen-
za odore e che soprattutto garantisco-
no performance e resistenza in linea, se 
non superiori, agli equivalenti in mate-
riale vergine. I nuovi imballaggi han-
no infatti superato tutti i test di stress 
cracking, trasporto, compressione ver-
ticale, resistenza nelle fasi di stoccag-
gio, movimentazione ed utilizzo.
* Esclusi i formati tanica 20 l. E flacone 750 ml.

[www.sutterprofessional.it]

Si precisa che l’autore dell’artico-
lo “ICOGUANTI: nuovi aggiorna-
menti legislativi per guanti e DPI” 
pubblicato su GSA 01/2018 è Giu-
seppina Ageno

Giuseppe Riello 
è il nuovo presidente Afidamp
Si è svolta, il 14 febbraio scorso a Milano, l’elezione del 
nuovo Presidente e del nuovo Consiglio Direttivo di Afi-
damp. A guidare l’associazione per il prossimo mandato 
(2018-2019) sarà Giuseppe Riello, di Riello Industries. 
Nato nel 1965, terzogenito di Pilade Riello, si è laurea-
to in Economia e Commercio alla Sapienza di Roma ed 
ha iniziato molto presto la sua esperienza imprenditoria-
le. Ha ricoperto importanti incarichi associativi in seno a 
Confindustria ed è presidente della Camera di Commercio 
di Verona. Ecco gli altri membri del direttivo Afidamp, 
equamente distribuiti tra conferme e new entries: Fran-
cesco Pasquini, Gianfranco Bonotto, Vito Palmisa-
no, Michele Redi, Giuseppe Del Duca, Michele Gui-
da, Riccardo Trionfera, Giampaolo Ruffo.  
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Non tutti i guanti 
per alimenti sono uguali
Un guanto è dichiarato idoneo all’uti-
lizzo con gli alimenti quando non rila-
scia sostanze chimiche o non modifica 
le caratteristiche organolettiche degli 
alimenti manipolati rendendoli noci-
vi per la salute. Pertanto per dichiara-
re l’idoneità alimentare di un guanto è 
necessario effettuare, presso laborato-
ri accreditati, delle prove (migrazione 

globale in simulanti alimentari), che 
emulano il comportamento del guan-
to a contatto con tutte le categorie ali-
mentari (alimenti acquosi, acidi, al-
colici, lattiero-caseari, oleosi e gras-
si e secchi) in conformità alla norma-
tiva vigente (Reg CE 1935/2004; DM 
21.3.73, Reg EU 10/2011 e succ. ag-
giornamenti e modifiche). Tutti i guan-
ti Reflexx che hanno ottenuto la com-
pleta idoneità alimentare, sono stati te-
stati ben oltre i parametri richiesti dalla 

legge. Infatti a garanzia della massima 
sicurezza per tutta la filiera HoReCa, i 
guanti Reflexx sono regolarmente te-
stati, presso i migliori laboratori ita-
liani, anche a contatto con l’etanolo al 
50% - simulante particolarmente ag-
gressivo nei confronti dei guanti e im-
piegato per i test di idoneità di utiliz-
zo con gli alimenti Lattiero-Caseari. 
Nella foto qui a fianco si mostra infat-
ti come non ci sia alcun rischio a ma-
neggiare una mozzarella (alimento dif-
fusissimo nel nostro paese e simulato 
dall’etanolo 50%) con i guanti Reflexx 
72FH. La contaminazione alimentare 
purtroppo è un problema che può esse-
re causato in primis dai guanti, soprat-
tutto se questi non hanno superato le 
prove con tutti i simulanti alimentari. 
È importantissimo pertanto richiede-
re sempre al produttore/distributore di 
guanti per uso alimentare la lista delle 
prove di migrazione superate con i di-
versi simulanti alimentari e verificare 
che non siano state omesse prove con 
nessun simulante.

[www.ref lexx.com]

Lucart acquisisce il Gruppo spagnolo 
CEL Technologies & System 
 Lucart rafforza la propria posizione di mercato nella peni-
sola Iberica, attraverso l’acquisizione del Gruppo spagnolo 
CEL Technologies & System. L’acquisizione da parte di Lu-
cart è stata finalizzata  attraverso una società di nuova costi-
tuzione denominata Lucart Tissue & Soap S.L.U. Il proget-
to di Lucart per il rilancio dell’attività prevede un piano di 
investimenti di oltre 20 milioni di euro per i prossimi 5 an-
ni.Con questa operazione Lucart ha acquisito 3 stabilimen-
ti produttivi, nella regione dei Paesi Baschi nei pressi del-
la città di Bilbao, dedicati alla produzione e trasformazione 
di carta tissue e alla produzione di saponi e detergenti per la 
persona da utilizzare nel settore Away from Home. Rientra 
all’interno dell’acquisizione anche un importante impian-
to di disinchiostrazione, che darà la possibilità a Lucart di 
mettere a frutto il proprio know-how nel settore delle carte 
tissue ecologiche riciclate di alta qualità, consolidando ulte-
riormente il proprio ruolo di leadership in questo ambito. Per 
la progressiva ripartenza dell’attività produttiva, Lucart ha 
confermato 146 posti di lavoro nei 3 stabilimenti acquisiti. 
“Questa acquisizione ci permette di continuare a rafforzare 
la nostra presenza sul mercato delle carte tissue, in linea con 

il piano strategico di crescita della Società sui mercati euro-
pei, a servizio di tutte le Business Unit del nostro Gruppo” 
– ha spiegato Massimo Pasquini, Amministratore Delega-
to di Lucart – “Abbiamo scelto un sito in grado di produrre 
carta riciclata di alta qualità anche per ridurre i rischi legati 
al nostro paese dove l’incertezza normativa e gli ostacoli bu-
rocratici rendono estremamente difficile continuare ad ope-
rare nell’ottica dell’economia circolare. Da parte delle isti-
tuzioni spagnole, con cui abbiamo già avviato un rapporto 
di collaborazione, abbiamo invece riscontrato fin dal primo 
momento una grande disponibilità e un’elevata competenza”. 

[www.lucartgroup.com]
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Rubino Chem per uno spazio 
pulito e piacevole ogni giorno

Incentrati sulla creazione di prodotti inno-
vativi di alta gamma per la pulizia, Rubi-
no Chem offre una soluzione per ogni ti-
po di sporco.
Le principali caratteristiche richieste ad un 
prodotto di pulizia, sono efficacia e cura 
delle superfici, con i suoi prodotti l’azienda 
soddisfa tutti i requisiti aggiungendo l’alta 
qualità. A base di Oli essenziali, tensioatti-
vi e dotati di macromolecola mangiaodori, 
i formulati sono in grado di eliminare bat-
teri, germi e microorganismi mentre lascia-
no uno speciale profumo in tutto l’ambien-
te eliminando definitivamente i cattivi odo-
ri. Utilizzabili su tutte le superfici, le tratta-
no delicatamente grazie agli oli essenziali 

contenuti. Non lasciano macchie, con tec-
nologia antipolvere, la pulizia non sarà mai 
più un problema.
Ecco alcuni dei prodotti in gamma:
Olez Essenza: disponibile in 19 fragranze a 
lunga durata. Adesso fare tutte le pulizie con 
un unico prodotto è possibile con il formu-
lato superconcentrato multifunzione. Profu-

ma, desodorizza, deterge ed igienizza, spol-
vera qualsiasi superficie, con azione antista-
tica che dirada la polvere. Ha pH neutro, la 
migliore soluzione per le pulizie quotidiane 
e straordinarie.
Deo Det: disponibile in 24 fragranze a lunga 
durata, pensato specialmente per i pavimenti 
e le superfici dure, con potere sgrassante è la 
soluzione ideale in qualsiasi ambiente. Uti-
lizzabile su marmo, ceramica, klinker, lino-
leum anche incerato, resina, legno e parquet 
trattati con cere naturali o sintetiche. Ideale 
anche per la pulizia di superfici verticali e 
rivestimenti. Le superfici trattate costante-
mente ottengono un effetto lucido non sci-
volante. La sua azione pulente è profonda ed 
extra brillante, asciuga senza lasciare aloni. 
Negli ambienti verrà rilasciata l’esclusiva 
Essenza di casa RubinoChem.
Per conoscere tutta la gamma dei prodotti 
visitate il sito internet.

[www.rubinochem.it]

fre una gamma molto ampia: dalle più 
semplici ed economiche per l’utiliz-
zo domestico, per pulire e disinfetta-
re bagni, cucine, materassi, a quelle 
più complesse e potenti per l’uso in-
dustriale utilizzate in bar, ristoranti, 
palestre, hotel, macellerie, aziende di 
catering.
Il vapore è uno strumento effica-

ce nell’uccidere acari della polvere 
ed eliminare sporcizia, muffa e altri 
agenti contaminanti da una varietà di 
superfici in pochi secondi. Con questi 
macchinari pulizia ed igiene sono as-
sicurati, garantendo un grande rispar-
mio di tempo e denaro. Tra i best-sel-
lers della linea domestica c’è il model-
lo QUEENVAP che coniuga un desi-
gn accattivante ad elevate prestazioni 
e si dimostra essere l’alleato perfetto 
nelle pulizie giornaliere di diversi am-
bienti, grazie anche al FiltroVap bre-
vettato da STI. Nella linea professio-
nale molto apprezzata è la COMBY 
3500: completa di aspiratore integrato, 
caldaia a ricarica automatica e funzio-
ne detergente. Grazie al suo vapore a 
180°C può eliminare in pochi secondi 
il 99% di batteri e con il potente moto-
re di aspirazione asciuga perfettamen-
te ogni superficie.

[www.stindustry.it]

STI: macchine per la 
pulizia a vapore
STI srl nasce dall’esperienza venten-
nale della Famiglia Passuello nel set-
tore della pulizia a vapore, è un’azien-
da dinamica che sta conquistando il 
mercato europeo ed extra-europeo. 
L’altissima qualità dei prodotti è ga-
rantita da una produzione 100% made 
in Italy eseguita presso lo stabilimento 
di Fara Vicentino.
È tra i leader nella realizzazione di 
macchine per la pulizia a vapore e of-
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erGO! clean di Unger 
premiato con il sigillo 
di qualità AGR
Per proteggere gli addetti alle pulizie 
dai problemi di salute dovuti al lavoro 
Unger ha sviluppato il sistema erGO! 

clean, che è stato il primo ed unico at-
trezzo della sua categoria ad essere pre-
miato con il sigillo di qualità dell’A-
ktion Gesunder Rücken e.V. (AGR).  
La forma a S del manico e le impugna-
ture girevoli consentono all’utilizzato-
re di lavorare fisiologicamente in mo-
do intuitivo, riducendo l’impiego della 
forza. In questo modo è possibile ef-
fettuare il movimento a “otto” neces-
sario per una pulizia efficace solleci-
tando minimamente le spalle, le brac-
cia e i polsi.Il manico telescopico a S 
erGO! clean si prende cura anche della 
schiena degli operatori perché può es-
sere allungato o accorciato a seconda 
della propria altezza e della pressione 
che si desidera utilizzare. Nel manico 
telescopico a S erGO! clean è integra-
to un serbatoio rimovibile per il deter-
gente, quindi non serve un secchio ag-
giuntivo e viene meno la necessità di 
chinarsi costantemente o di sollevare e 
trasportare carichi pesanti. L’applica-
zione del detergente avviene in modo 
comodo tramite la leva di dosaggio in-
tegrata del sistema con getto a impulsi. 
Con il manico telescopico a S erGO! 
clean si lavora in modo ergonomico e 
si evitano problemi derivanti dal lavo-
ro. Questo fattore sta assumendo sem-
pre più importanza. Vale la pena in-
vestire nella salute dei collaboratori 
perché in questo modo si riducono al 
minimo le assenze dal lavoro del per-
sonale e si riducono i costi.

[www.ungerglobal.com]
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DIDEWO : 
una nuova igiene a 
“Portata di mano”

DIDEWO è un dispositivo medico na-
to dalla collaborazione di due importati 
aziende italiane, I.C.F. Srl che opera nel 
settore della detergenza e disinfezione 
professionale e Minini Srl specializzata 
in produzione e vendita di tessuto non 
tessuto, che unendo le proprie compe-
tenze hanno realizzato un innovativo ed 
efficiente strumento di disinfezione. Si 
tratta di una salviettina TNT monouso 

e pronta all’uso, per la disinfezione di 
dispositivi medici non invasivi in con-
formità alla direttiva Europea 93/42/
CEE. Il prodotto è registrato in Ger-
mania in accordo alla normativa vigen-
te per i prebiocidi Reg.CE N°528/2012 
PT2 e PT4, per la disinfezione e puli-
zia di superfici. 
DIDEWO è efficace su tutti i virus con 
envelope tra cui Hiv, Hepatitis C, He-
patitis B, Hdv, Virus Influenzale H1n1; 
sul Norovirus; su una vasta gamma di 
batteri quali S. Aureus, P. Aeruginosa, 
E.Hirae, MRSA, VRE, Acinetobacter 
Baumanii, Klebsiella Pneumoniae e 
sulla candidas albicans; inoltre, è com-
patibile con una vasta gamma di mate-
riali tra cui alluminio, acciaio e plastica. 
DIDEWO è una novità dedicata prin-
cipalmente alla disinfezione nel setto-
re medicale (ospedali, cliniche private, 

ambulatori medici, oculisti, studi den-
tistici, ambulatori veterinari) e che ri-
spetto ai sistemi tradizionali vanta i se-
guenti plus:
● una riduzione dei tempi di disinfe-
zione, grazie all’immediata disponibi-
lità del tessuto già imbevuto;
● miglior efficienza di disinfezione, 
grazie all’ottimale dispersione del di-
sinfettante preimbevuto sono garan-
tite costanza ed una uniformità di 
deposizione;
● l’impiego di tessuti appositamen-
te studiati per l’aspersione dei liquidi, 
consente di ottimizzare la quantità di 
disinfettante evitando gli sprechi tipici 
dei sistemi tradizionali, garantendo la 
disinfezione di aree di gran lunga più 
ampie e con notevole risparmio.
DIDEWO è costituito da un pratico 
secchiello contenitore che fa da dispen-
ser e dal kit-ricarica composto da un ro-
tolo di salviette già imbevute, sigillato 
in una busta di plastica. 

[www.icfsrl.it]
 

È la qualità la chiave 
per ridurre i costi: 
Fimap lo dimostra 
con la nuova Maxima
Maxima è il più recente prodotto del-
la filosofia #thisisfimap. Ascoltando 
il mercato, e più direttamente le esi-
genze espresse dai clienti, Fimap ha 
progettato una macchina di elevata 
qualità, robusta, affidabile nel tem-
po, e dotata di tecnologie che aiuta-
no a ridurre i costi del pulito.
È costruita con materiali resistenti ed 
i migliori componenti, per aumenta-
re l’affidabilità nel tempo. Il design 
ricercato, che non lascia alcuna par-
te scoperta, la rende adatta a lavo-
rare anche in orari diurni in luoghi 
frequentati, come i supermercati, in-
tegrandosi perfettamente nell’am-
biente. Inoltre, con Eco mode Maxi-
ma può lavorare in modo silenzioso, 

senza disturbare le persone presenti e 
proteggendo la salute dell’operatore.
Rendere facile l’utilizzo della mac-
china fa risparmiare tempo all’opera-
tore. Con il display touch screen, l’at-
tivazione delle funzioni risulta estre-
mamente intuitiva. Tutto viene gesti-
to tramite il sistema iD – intelligent 
Drive, che propone anche program-
mi di pulizia personalizzabili o a bas-
si consumi e video tutorial per aiutare 
l’operatore in caso di dubbio.
Sono state implementate soluzioni 
per la sicurezza attiva e per quella 
passiva. Nel caso in cui si verifichi 
un imprevisto si può premere subito 
il pulsante Emergency Stop, per bloc-
care immediatamente la macchina e 
tutte le funzioni attive e poi ricorre-
re al Dispositivo SOS, che invia una 
richiesta di assistenza via sms, ridu-
cendo i tempi di attesa. 
Maxima offre il massimo della fles-

sibilità in termini di allestimento. È 
disponibile in diverse configurazio-
ni, base, Pro e Plus e nelle versioni 
lavante, lavante-spazzante e orbitale.  
Ora è finalmente possibile creare la 
propria lavasciuga pavimenti ideale: 
si sceglie il modello, il pannello co-
mandi, e si completa con gli accesso-
ri e le tecnologie più adatti alle pro-
prie esigenze.

[www.f imap.com]
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Falpi: estetica, 
funzionalità e durabilità
Falpi dal 2015 si è messa in gioco an-
che nel settore dell’ospitalità, ottenen-
do risultati molto soddisfacenti. 
La linea Solight Housekeeping viene 

presentata per la prima volta ad Hotel 
Show Dubai 2015 e continua a riscuo-
tere sempre più successo tra gli utiliz-
zatori. L’azienda biellese conosce bene 
le problematiche del pulire ed ha appli-
cato il proprio know-how ad un setto-
re nuovo, con esigenze ben specifiche. 
La necessità di progettare un prodotto 
durevole, funzionale, ma, al tempo stes-
so, dall’aspetto gradevole e discreto, è 
stata una sfida che è stata accolta con 
grande entusiasmo e dai primi modelli 
presentati a Dubai all’odierna collezio-
ne ne è stata fatta di strada! 
I carrelli Solight hanno una robustissi-
ma struttura in acciaio inox AISI 304 
ed alluminio e le ruote di altissima qua-
lità li rendono maneggevoli anche sul-
la moquette, minimizzando lo sforzo 
fisico dell’operatore. La sobrietà delle 
linee e del colore conferiscono al car-
rello un aspetto discreto e quasi “in-
visibile”: questa caratteristica è fonda-
mentale nelle strutture di lusso, dove 
ogni operazione deve essere svolta con 
la massima attenzione e discrezione. 
Falpi non si accontenta di fornire l’ ec-
cellenza ai propri clienti solo in termi-
ni di prodotto, ma anche e soprattutto 
di servizio. Con questo spirito è nato il 
configuratore online dei carrelli Hou-
sekeeping (http://configuratore.falpi.
com/app/) ove chiunque può visualiz-
zare tutti i modelli in collezione e com-
porre il proprio carrello, scegliendone 
la struttura, le ruote e gli accessori adat-
ti alle proprie esigenze. 

[www.falpi.com]
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Lavasciuga pavimenti Versa: la proposta di 
Comac per ambienti di medie dimensioni

Versa è una lavasciuga pavimenti uomo a terra molto efficiente e pro-
duttiva. Lavora con due spazzole a disco, disponibili con una larghezza 
lavoro di 55 o 65 cm. Versa si dimostra una scelta ideale per ambienti 
di medie dimensioni, nei settori sanitario, alberghiero, GDO ma anche 
automotive e strutture pubbliche. Essendo molto maneggevole e com-
patta è facile da utilizzare quando lo spazio è parzialmente ingombra-
to. Il potente motore di aspirazione lascia il pavimento perfettamente 
asciutto e subito calpestabile in totale sicurezza. L’impiego di Versa ne-
gli orari di apertura non interferisce con la normale attività di un eser-
cizio commerciale, anzi mantiene costante per tutta la giornata il livel-
lo di igiene ed elimina la necessità di relegare la pulizia ai più costo-
si turni notturni. A richiesta è possibile dotare la macchina del nuovo 
PM – Pressure Monitoring, un sistema che controlla la potenza eroga-
ta dai motori sulle spazzole, per garantire sempre la massima efficacia 
su qualsiasi superficie. 
Versa è fornita di serie dei nuovi paraspruzzi autolivellanti che, oltre ad 
adattarsi automaticamente all’usura della spazzola, trattengono all’in-
terno eventuali schizzi d’acqua e bloccano all’esterno il passaggio di 
piccoli residui solidi o polverosi non solubili, che potrebbero compro-
mettere il risultato di pulizia. 
Per rendere più efficace l’intervento si può richiedere il sistema CDS 
(Comac Dosing System) per la gestione separata di detergente e acqua, 
che consente di variare la quantità dell’uno o dell’altra secondo le rea-
li esigenze. In ambienti della grande distribuzione come supermercati, 
alimentari o magazzini, può accadere che si debbano affrontare spor-
chi più difficili o aderenti, ad esempio a seguito del rovesciamento di 
qualche prodotto. Con il CDS è possibile aumentare temporaneamen-
te il flusso di soluzione detergente, per affrontare la più intensa condi-
zione di sporco, per poi ripristinarlo quando si torna alla regolare pu-
lizia di manutenzione.  
Comac ha aggiunto tra gli optional disponibili il trattamento speciale 
Easy Clean sui serbatoi, che previene l’adesione dello sporco alla su-
perficie e ne semplifica la sanificazione.

[www.comac.it]
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Un servizio a cinque 
stelle con i carrelli di 
Filmop
Filmop ha realizzato una vasta gamma 
di soluzioni per il settore alberghie-
ro contraddistinte da un’estrema cu-
ra dei dettagli, sia per quanto riguar-
da l’aspetto estetico che dal punto di 
vista progettuale.
La linea di carrelli di servizio Alpha 
Hotel si contraddistingue per un de-
sign elegante, caratterizzato da linee 
morbide e moderne. Ogni carrello Al-
pha Hotel è progettato per essere leg-
gero e facile da condurre e manovrare. 
L’intera linea permette di beneficiare 
inoltre della massima capienza: all’o-
peratore non rimane che decidere co-
me organizzare tutto lo spazio a dispo-
sizione, secondo le proprie necessità. 
Alpha Hotel è combinabile secondo le 
specifiche esigenze e personalizzabile 

con componenti ed accessori per sod-
disfare tutte le attività richieste nelle 
strutture alberghiere. 
La vasta scelta di soluzioni offerte da 
Filmop comprende anche Emotion, la 
linea di carrelli di servizio caratteriz-
zata da uno stile raffinato. I carrelli 
Emotion permettono la massima liber-
tà di espressione: possono infatti es-
sere personalizzati con grafiche, im-
magini e loghi, trasformandosi in un 

valido strumento pubblicitario o adat-
tandosi armoniosamente all’ambien-
te in cui si trovano. La linea Emotion 
comprende una vasta scelta di acces-
sori per rispondere a diverse esigen-
ze di pulizia, raccolta rifiuti e servi-
zio mini bar. 
Entrambe le linee sono realizzate con 
plastica di primissima qualità, garan-
tendo una lunga durata nel tempo.

[www.f ilmop.com]

Concentrati 
sull’ambiente
Frutto di ricerca ed esperienza, Bettari 
propone la linea Ecolabel, il marchio 
europeo di qualità ecologica che iden-
tifica i prodotti a basso impatto am-
bientale con particolare attenzione ai 
principali aspetti sociali ed etici dei 
processi produttivi.
GEA LEMON PAV è un prodotto con-
centrato per la pulizia quotidiana di 
pavimenti, piastrelle e superfici du-

re, con ottimo potere autoasciugante. 
La sua formula particolare permette 
l’utilizzo senza risciacquo anche con 
macchine lavasciuga e monospazzo-
la. È adatto anche all’utilizzo su pa-
vimenti incerati poiché non intacca i 
film polimerici.
GEA VETRI è ideale per la manuten-
zione giornaliera di superfici specula-
ri come vetri e specchi, stipiti e porte, 
oggetti e superfici in cristallo, metal-
lo, porcellane, marmo e materiale sin-
tetico. Rimuove polvere ed untuosità 

senza lasciare aloni e con il suo eleva-
to potere bagnante e dissolvente per-
mette di velocizzare  le operazioni di 
detersione delle superfici.
GEA SGRASS è uno sgrassante pron-
touso indicato per superfici, arredi, 
lavandini, vasche da bagno, acciaio 
inox e profili di cappe d’aspirazione. 
La formulazione sinergica di tensioat-
tivi e solventi amplia le sue possibilità 
d’impiego, rendendo questo prodotto 
efficace contro ogni tipo di sporco co-
me grasso, polvere, olio, unto e resi-
dui di sapone.
GEA LEMON PAV è disponibile in 
flacone da 1 lt e in tanica da 5 kg.
GEA VETRI e GEA SGRASS sono 
disponibili in flacone da 750 ml.
I prodotti Ecolabel di Bettari sono per-
fetti per la pulizia di tutte le superfici, 
lasciano una gradevole nota profuma-
ta e una piacevole sensazione di pulito 
nell’ambiente, vantando la stessa effi-
cacia dei prodotti tradizionali.
Bettari: sempre un passo avanti per un 
mondo più pulito!

[www.bettari.it]
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